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Forord 
Dette speciale er skrevet på Institut for Kommunikation, Virksomhed og Informationsteknologier samt 
Institut for Miljø, Samfund og Rumlig Forandring og udgør et integreret speciale mellem fagene Kommuni-
kation og TekSam på Roskilde Universitetscenter. Fordelen ved at skrive integreret speciale er, at jeg kan 
forene min interesse for de kommunikations- og formidlingsmæssige aspekter af miljørelaterede problemstil-
linger. Det integrerede speciale giver mig således mulighed for at gå i dybden med en problemstilling, som er 
vedkommende for begge fag, og således kan jeg vise min tværfaglighed.  
 
Min motivation for dette speciale er grundlagt i mit tidligere arbejde som miljø- og sundhedsfaglig medar-
bejder hos Informationscenter for Miljø & Sundhed (IMS). Her arbejdede jeg blandt andet med individuel 
forbrugerrådgivning og erfarede, at der er mange forbrugere, der gerne vil handle og leve miljøvenligt og 
sundt. Nogle forbrugere var dog forvirrende på grund af modstridende og varierende udmeldinger om 
mærker, miljø og sundhed. Jeg oplevede, at det store udbud af mærker på forbrugerprodukter og fødevarer 
kan forvirre forbrugerne og blive konkurrenter i deres håndtering af risici i stedet for at virke som fyrtårne, 
der viser vej i hverdagen. 
 
I forbindelse med specialet har jeg udført en række interviews, og jeg vil derfor gerne benytte denne lejlig-
hed til at sige tak til de interviewede for bidraget til dette speciale. Samtidig vil jeg gerne give en kæmpe tak 
til alle de skønne kvinder, som har leveret inspirerende og konstruktive kommentarer til de forskellige afsnit 
i specialet. Også mine personlige støtter skal have en særlig tak for opbakning undervejs i processen. 
 
God læsning! 
 
 
Januar 2008, 
Jethe Lennore
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Abstract 
This thesis contains an evaluation of the ways in which voluntary labelling solutions on consumer products 
can function as guidance horizon and risk communication in an everyday life where private consumers need 
to relate to manifold risks and ambiguous expert know-how. 
 
The theoretical arena of this thesis consists of various levels of context for the labelling solutions on 
consumer products – society, everyday life, consumption, and labelling solutions as means of 
communication. On society level I work with the main dynamics, individualization, institutionalization and 
knowledge complexity of the late modern society, as all of this influences the everyday life, which 
consumption is a part of. On everyday life level I work from the understanding of everyday life as a sociality 
which attaches importance to the notion that everyday life is created, as people are dealing with its 
conditions. On consumption level I work from an understanding of consumption which both deals with the 
supplying of one’s needs, but also with the sending of signals in the social lifeworld. On the communication 
arena I draw on a dialogical understanding of labelling solutions as risk communication and change 
communication.  
 
Focus group interviews are selected to examine the problem formulation of the thesis, as the method is 
suitable for obtaining a nuanced depiction of the consumers’ social lifeworld and the standards within. Three 
focus group interviews with 10 couples are completed. The starting point of the recruitment is a selective 
selection based upon the background variables: gender, address, level of education and couples with and 
without children. The study is supplemented by consumer-political stances, for which reason an interview 
with the Consumer Advisory Council is completed. These stances are employed primarily in a discussion 
about improvement of the risk communication concerning the labels. 
 
What does the analysis show? 
Through analytic generalization I have identified three ideal types: sceptical and dismissive consumers, 
critical and balancing consumers as well as trustful and idealistic consumers. 
 
The starting point for the sceptical and dismissive consumers is a dismissive practise towards labelling 
solutions on consumer products. They can either be characterised as consumers who have no concerns about 
the risk of consumer products and therefore do not find the labelling solutions relevant; or they can be 
characterised as consumers who have the labelling solutions within their horizons but refuse them for various 
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reasons. The critical and balancing consumers have often the voluntary labelling solutions within their 
horizon, however, they select and acquire risk communication of the labelling solutions, based upon what 
they believe is useful all in all; and then form a mosaic consisting of expert know-how and own knowledge, 
assessment and common sense. The trustful and idealistic consumers, on the other hand, do not question the 
labelling solutions. The labels are within these consumers’ relevance and guidance horizon, as they choose 
their products accordingly, and consider the labels to be a point of orientation and a life politic, which 
function as a conduct towards risks in society and ambiguous expert know-how.
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Resumé 
Dette speciale indeholder en vurdering af, hvordan frivillige mærkningsordninger på forbrugerprodukter kan 
fungere som orienteringshorisont og risikokommunikation i en hverdag, hvor private forbrugerne skal 
forholde sig til mangfoldige risici og flertydig ekspertviden. 
Specialets teoretiske arenaer består af flere niveauer af kontekst for mærkningsordninger på forbrugerpro-
dukter – samfund, hverdagsliv, forbrug og mærkningsordninger som kommunikationsmiddel. På samfunds-
niveau arbejder jeg med det senmoderne samfunds hoveddynamikker, individualisering, institutionalisering 
og videnskompleksitet, da det påvirker det hverdagsliv, som forbrug er en del af. På hverdagslivsniveau 
arbejder jeg med en forståelse af hverdagsliv som socialitet, der lægger vægt på, at hverdagslivet skabes, idet 
mennesker håndterer dets betingelser. På forbrugsniveau arbejder jeg med en forståelse af forbrug, der både 
handler om at dække behov og om at sende signaler i den sociale livsverden. På kommunikationsarenaen 
trækker jeg på en dialogisk forståelse af mærkningsordninger som risikokommunikation og forandrings-
kommunikation. 
Fokusgruppeinterviews er valgt til at undersøge specialets problemstilling, fordi metoden er velegnet til at 
opnå et nuanceret billede af forbrugernes sociale livsverden og normer. Tre fokusgruppeinterviews er 
gennemført med i alt 10 par. Rekrutteringen tager udgangspunkt i selektiv udvælgelse ud fra baggrundsvari-
ablene køn, bopæl, uddannelsesniveau og par med og uden børn. Analysen suppleres med forbrugerpolitiske 
holdninger, hvorfor et interview med Forbrugerrådet er gennemført. Disse holdninger anvendes primært i en 
diskussion om forbedring af mærkernes risikokommunikation. 
Hvad viser analysen? 
Jeg har ved analytisk generalisering fundet tre idealtyper: skeptisk og afvisende forbrugere, kritiske og 
afvejende forbrugere samt tillidsfulde og idealistiske forbrugere.  
De skeptiske og afvisende forbrugere har som udgangspunkt en afvisende praksis over for mærkningsord-
ninger på forbrugerprodukter. De kan karakteriseres som forbrugere, der enten ikke har risici ved forbruger-
produkter som tema og derfor ikke finder mærkningsordningerne relevante. Eller de kan karakteriseres som 
forbrugere, der har mærkningsordningerne inden for deres horisont, men afviser dem af forskellige årsager. 
De kritiske og afvejende forbrugere har ofte de frivillige mærkningsordninger inden for deres orienteringsho-
risont, men de vælger og tilegner sig mærkningsordningernes risikokommunikation ud fra, hvad de synes, de 
lige kan bruge i forhold til det store hele og danner en mosaik af ekspertviden og egen viden, vurdering og 
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fornuft. De tillidsfulde og idealistiske forbrugere stiller derimod ikke spørgsmålstegn ved mærkningsordnin-
ger.  Mærkerne er i disse forbrugeres relevans- og orienteringshorisont, da de vælger produkter herefter og 
anser dem for værende pejlemærker og en livspolitik, der fungerer som en løsningsmodel overfor risici i 
samfundet og flertydig ekspertviden.
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Kap. 1. Indledning 
Det vrimler med budskaber om risiko ved fødevarer og andre forbrugerprodukter. Vi møder næsten 
dagligt diskussioner i medierne om pesticidrester i frugt og grønt, tungmetaller i fisk, hormonforstyr-
rende plastblødgørere i legetøj eller allergifremkaldende parfumestoffer i plejeprodukter. Disse 
diskussioner indikerer, at det tilsyneladende er risikabelt at være forbruger i dag. Sociologen Ulrich 
Beck1 var den første til at begrebsliggøre nutidens samfund som risikosamfundet [Beck, 1997]. 
Baggrunden for denne begrebsliggørelse er, at det klassiske industrisamfund har gennemgået en 
refleksiv modernisering i retning af et nyt samfund, som er præget af en lang række alvorlige risici.2 
Risikosamfundet er et samfund, som er så mangesidet og præget af forandring og konstant skiftende 
dagsordener, at det kan synes vanskeligt - ja næsten umuligt - for samfundets medlemmer at orientere 
sig i. I det risikofyldte samfund bombarderes vi dagligt med spørgsmål, hvor erfaringen ikke slår til. 
Vi sættes i dilemmaer, som kræver valg, der synes umulige, og vi tvinges til at vælge mellem onder, 
der umiddelbart synes lige store. For eksempel når vi som forbrugere - i en strøm af ofte modstridende 
informationer om risici - vil vælge de mest miljørigtige, mest allergivenlige eller sunde produkter at 
lægge i indkøbskurven. Forandringerne skaber usikkerhed, hvilket komplicerer forbrugernes hverdag. 
Som Ulrich Bech argumenterer, på grund af senmodernitetens øgede individualisering og den mang-
lende stabilitet inden for de sociale rammer, så er tilvalg og fravalg blevet uundgåelige elementer i 
vores hverdagsliv [Beck, 1997:137].  
Trods den svære gennemskuelighed bliver det til stadighed lagt op til forbrugerne at vælge mellem de 
”gode” og de ”dårlige” produkter og på den måde lade markedskræfterne styre os imod en bedre 
verden – eller i hvert tilfælde at få producenterne til at udvikle bedre produkter. Det er desuden blevet 
mere almindeligt at tale om de politiske, bevidste, grønne, kritiske eller bekymrede forbrugere – de 
forbrugere som tager stilling til diverse informationer om miljø, sundhed og politiske forhold, inden en 
vare ender i indkøbskurven. Denne form for forbrug betyder, at en lang række forhold ud over pris, 
holdbarhed, udseende og for fødevarers vedkommende smag kommer til at spille en rolle i vurderin-
gen af produktet [Halkier, 1999:301]. 
                                                 
1
 Ulrich Beck er tysk sociolog. Professor ved University of Munich og ved London School of Economics and Sciences. 
2
 Ulrich Beck og Anthony Giddens er nogle af de teoretikere, der forsøger at begrebsliggøre samtiden på en ny måde. Hvor 
Giddens skriver om senmoderniteten, er Beck imod en opdeling af moderniteten, men beskriver i stedet den 
samfundsmæssige forandring som blot en ny fase af modernitetsprocessen [Beck, 1997], [Giddens, 2004]. Jeg anvender 
betegnelsen senmoderniteten og risikosamfundet i specialet. 
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Frivillige mærkningsordninger på forbrugerprodukter indgår som en del af den medierede viden om 
risici, miljø og sundhed. Miljømærker som Svanen og Blomsten vil formidle om miljøvenligere 
produkter, økologimærkerne vil formidle miljøvenlighed og dyrevelfærd og Astma-Allergi Forbundets 
deklarationsordning vil formidle om allergivenlige produkter osv.. De indgår således i den medierede 
risikokommunikation mellem den bagvedliggende organisation og forbrugerne. Men i stedet for at 
virke som fyrtårne der guider vejen i det risikofyldte forbrugerlandskab, kan det store udbud af 
mærkningsordninger imidlertid virke forvirrende på forbrugeren [Forbrugerrådet, 2007, FPN, 2007a; 
FPN, 2007b; FPN, 2007c; Dagbladet Køge, 2007]. 
Forbrugernes brug af mærkninger er ikke et ubeskrevet emne i Norden [MMI, 1998; AC Nielsen, 
1997; Erhvervsministeriet, 1999; Oxford Research, 1997; Operate, 2005; Poulsen og Steenberg, 
2007b]. Men der mangler mig bekendt empiri om danske forbrugeres erfaringer med mærkningsord-
ningers risikokommunikation i relation til forbrugerprodukter. Med udgangspunkt i dette og med 
udgangspunkt i, at det store udbud af frivillige mærker kan forvirre forbrugerne, er jeg kommet frem 
til følgende problemformulering. 
 
1.1 Problemformulering 
 
Hvordan fungerer frivillige mærkningsordninger på forbrugerprodukter som oriente-
ringshorisont og risikokommunikation i en hverdag, hvor forbrugerne skal forholde sig 
til mangfoldige risici og flertydig ekspertviden? 
 
Formålet med at undersøge dette er at bidrage til debatten om, hvorvidt mærkningsordninger er 
vejledende eller vildledende for forbrugerne.  
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1.2 Operationalisering og projektdesign 
For at afklare hvordan mærkningsordningerne er orienteringshorisont i forhold til risici, og hvordan 
mærkernes risikokommunikation fungerer i forhold til forbrugernes hverdag, finder jeg det relevant at 
belyse, hvilke bevæggrunde forbrugerne har til at vælge de mærkede produkter, og hvad der forhindrer 
dem i at vælge disse produkter. Til at besvare dette har jeg følgende arbejdsspørgsmål: 
Hvilke bevæggrunde og barrierer er der i forbrugernes sociale livsverden i forhold til at handle efter 
mærkerne i hverdagens indkøb? 
Da hverdagslivet er indspundet i normer for/om, hvad vores praksis bør eller ikke bør være, er mit 
andet arbejdsspørgsmål: 
Hvilke normer udtrykker forbrugerne om risikohåndtering ved forbrugerprodukter?  
Disse arbejdsspørgsmål munder ud i en analytisk generalisering af, hvordan miljø- og sundhedsmær-
ker på forbrugerprodukter som fødevarer, plejeprodukter, rengøringsmidler m.v. fungerer som oriente-
ringshorisont og risikokommunikation i forhold til alverdens risici og flertydig ekspertviden som 
præsenteres eksempelvis via medierne. 
 
For at optimere læsers forståelse præsenterer jeg indledningsvis nogle centrale begreber kort.  
Med forbrugerprodukter mener jeg varer som fx plejeprodukter, rengørings- og vaskeprodukter, 
fødevarer og gør-det-selv-produkter. Når jeg refererer til forbrugere mener jeg private forbrugere og 
til de heraf foranledigede private anskaffelser af dagligdags forbrugerprodukter. Jeg skelner ikke 
mellem de forbrugere, der vælger varer til eller fra ud fra politiske overbevisninger og de der ikke 
lægger vægt på politiske holdninger i deres valg af varer. En yderligere indsnævring af det empiriske 
felt er beskrevet i udvælgelsesstrategien i afsnit 3.2. 
Med normer mener jeg værdiladede afgørelser om, hvad der er godt og dårligt ved de måder, det 
sociale liv praktiseres, og betegnelsen den sociale livsverden har at gøre med forbrugernes indlejrede 
erfaringer og deres interaktion med hinanden. 
Med risikobegrebet referer jeg til potentielle trusler. Med mangfoldigheden af risici hentyder jeg til de 
daglige diskussioner i medierne om fx pesticidrester, hormonforstyrrende og allergifremkaldende 
stoffer i forbrugerprodukter og til Becks begrebsliggørelse af nutidens samfund som risikosamfundet. 
Risikosamfundet beskrives af Beck som en æra i det senmoderne samfund, hvor menneskeskabte 
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(usynlige og uforudsete) risici truer velfærd og mennesker. Eksperternes uenighed om risici betyder, at 
forbrugerne præsenteres for flertydig ekspertviden i hverdagen, hvilket skaber mistillid til eksperterne 
og sætter forbrugerne i et dilemma, da de er afhængige af denne viden. 
Risikokommunikation betegner traditionelt set overførsel af viden om risici fra eksempelvis eksperter 
til forbrugere. I specialet trækkes på et kommunikationsideal om dialog og gensidighed.  Kommunika-
tionsforståelsen bygger på en antagelse om, at viden er konstrueret og kontekstbestemt, hvilket tager 
udgangspunkt i et interaktionistisk perspektiv, hvor forbrugerne bliver aktivt handlende i kommunika-
tionsprocessen. At jeg betegner mærkningsordninger som risikokommunikation skyldes, at jeg fokuse-
rer på miljø- og sundhedsrelaterede mærkningsordninger, hvor jeg forstår kommunikationen som et 
budskab om, at forbrugerne kan minimere de påvirkninger, som de selv eller miljøet bliver udsat for, 
ved at vælge den vare, der er mærket. Yderligere præsentation af mærkningsordninger kommer i afsnit 
1.3.1 og 1.3.2. 
 
Betegnelsen orienteringshorisont knytter sig primært til Alfred Schutz’3 begreber livsverden, tema, 
horisont og relevans, som præsenteres i afsnit 2.3.1 og 2.3.2.. Med orienteringshorisont mener jeg 
følgende: Hvis en mærkningsordning er inden for forbrugernes orienteringshorisont, bliver mærkerne 
muligvis opfattet som relevante og som et potentielt redskab til at håndtere risici med samt et redskab 
til at håndtere dilemmaet og kompleksiteten ved den flertydige ekspertviden.  
 
Operationalisering af specialets problemformulering og visualisering af projektdesignet er illustreret i 
figur 1. nedenfor. 
                                                 
3
 Alfred Schutz var filosof og sociolog. Født i Østrig, men emigrerede til USA i 1939. Han arbejdede med fænomenologisk 
sociologi og var kraftigt inspireret af Edward Husserls fænomenologiske filosofi, men også af Max Weber og Henri Bergson. 
Især begreberne common sense (naturlig indstilling) og hverdagslivets verden (livsverden) er hentet fra Husserl. 
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Hvilke bevæggrunde 
og barrierer er der i 
forbrugernes sociale 
livsverden i forhold 
til at handle efter 
mærkerne i hverda-
gens indkøb? 
 
Hvilke normer 
udtrykker forbruger-
ne om risikohåndte-
ring ved forbruger-
produkter? 
 
Problemformulering 
Hvordan fungerer frivillige mærkningsordninger på forbrugerprodukter som orienteringshorisont og 
risikokommunikation i en hverdag, hvor forbrugerne skal forholde sig til mangfoldige risici og flertydig 
ekspertviden? 
 
Arbejdsspørgsmål 
Idealtyper af forbrugere i forhold til frivillige mærkningsordninger som orienteringshorisont og 
risikokommunikation i hverdagen 
Konklusion 
Figur 1. Visualisering af projektdesign og operationalisering af problemformulering 
Diskussion om mærkernes risikokommunikation 
Teoretiske arenaer: Risikosamfundet, hverdagslivet, forbrug samt mærkningsordninger som 
kommunikationsmiddel 
Mærkningsordninger som genstandsfelt og udvalgte miljø- og sundhedsmærker præsenteres 
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1.2.1 Kapiteloversigt 
I dette kapitel – kapitel 1 – præsenterer jeg specialets problemformulering, min operationalisering af pro-
blemformuleringen, illustration af hvordan specialet er bygget op og mærkningsordninger som genstandsfelt. 
 
I kapitel 2 redegør jeg for det teoretiske fundament for mærkningsordninger som orienteringshorisont og 
risikokommunikation i relation til forbrug i hverdagen. Det drejer sig om den overordnede samfundsmæssige 
sammenhæng, hverdagslivet og forbrug som kontekst samt kommunikative overvejelser om mærkningsord-
ninger. Indledningsvis præsenteres videnskabsteoretiske overvejelser, og afslutningsvis redegør jeg for 
sammenhængen mellem de teoretiske elementer. 
 
Kapitel 3 omhandler specialets metodiske overvejelser. I kapitlet beskrives de valg, jeg har foretaget i 
forhold til empirivalg, empiriproduktion og behandling af materialet samt refleksioner om gyldighed, 
pålidelighed og generalisering.  
 
Min analyse præsenteres i kapitel 4. Dette kapitel er opdelt i en analyse af: 1) Forbrugernes bevæggrunde for 
at vælge de mærkede produkter i hverdagen og hvad, der forhindrer dem i at vælge dem og 2) De normer der 
gør sig gældende for forbrugernes risikohåndtering ved forbrugerprodukter. Analysen munder ud i en 
analytisk generalisering af tre idealtyper af, hvordan de frivillige mærkningsordninger på forbrugerprodukter 
fungerer som orienteringshorisont og risikokommunikation for forbrugerne i hverdagen. 
I kapitel 5 diskuterer jeg dialog som løsning i forhold til mærkningsordningernes risikokommunikation samt 
harmonisering og et supermærke som forbedringsmuligheder på mærkningsområdet. 
Derefter følger kapitel 6 med konklusionen, hvor problemformuleringen besvares.  
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1.3 Genstandsfeltet 
1.3.1 Tæt på mærkerne 
Ved mærkningsordninger og mærker refererer jeg til information om et produkts tilblivelse, indhold, anven-
delse, bortskaffelse mm. i form af et særligt symbol, logotype, piktogram, og lignende, påført produktet. 
Herved afgrænser jeg mig fra den egentlige varedeklaration.4  
Almindeligvis ses mærkningsordninger som en udbredt form for forbrugerinformation. Generelt ser mærk-
ningen af produkter ud til at være en stadig mere udbredt form for forbrugerinformation, hvor mærkningen 
indeholder information om det pågældende produkt, der bærer mærket [Forbrugerstyrelsen, 1998:89]. En 
mærkningsordnings symbol fungerer således som medium, der kommunikerer disse informationer til forbru-
geren. Jeg anser desuden de enkelte mærker som en uopfordret, massemedieret form for risiko- og foran-
dringskommunikation, hvilket jeg uddyber i afsnit 2.5.2. 
Ifølge Forbrugerrådet kan mærkerne kommunikere komplekse budskaber til forbrugerne i en letforståelig 
form, hvilket vil gøre det nemmere at behandle informationen og træffe valg. Desuden anses mærkerne som 
et redskab, hvor samfundet lettere kan påvirke eller ”styre” en forbrugeradfærd, som medfører samfunds-
mæssigt velfærdstab, eksempelvis ødelæggelse af miljø eller sundhed [bilag 13]. 
Der findes en bred variation af mærker, som kommunikerer alt lige fra brugsegenskaber eller ydeevne, 
vedligeholdelse, allergirisiko og andre sundhedshensyn, økologi og miljøegenskaber. Mærkningsordninger 
på forbrugerprodukter har fx til formål at kommunikere om miljø og sundhed og giver derved forbrugerne en 
mulighed for at handle med omtanke for miljø og sundhed [Nordisk Miljömärkning, 2000].  
En mærkningsordning kan betragtes fra den udstedende organisations synspunkt og fra et forbrugersyns-
punkt. Set fra den udstedende organisation hævdes mærket at skabe større gennemsigtighed af en vare, og 
ordningen består af selve symbolet og de egenskaber, man har til hensigt at signalere eller tror, man signale-
rer. Fra et forbrugersynspunkt er mærkningsordningen givet ved symbolet og de egenskaber, forbrugerne 
opfatter, at mærket signalerer gennem den ledsagede markedsføring samt de betydninger, forbrugerne 
tillægger mærket i en given kontekst. Der kan være betydelig forskel mellem disse opfattelser af mærknings-
ordningen. I dette speciale anlægger jeg et forbrugersynspunkt. Jeg afgrænser mig således fra at undersøge 
                                                 
4
 I den mere tekniske definition, som bl.a. finder anvendelse i EU-sammenhæng, omfatter mærkning ”angivelser, oplysninger, 
fabriks- eller varemærker, billeder eller symboler, som vedrører et levnedsmiddel, og som er anført på emballager, dokumenter, 
skilte, etiketter eller halseetikker af enhver art, der ledsager eller henviser til næringsmidlet”. 79/112/EØF [EUR-Lex, 1978]. Under 
denne betegnelse falder eksempelvis obligatoriske oplysninger om pris, producent ved navn og adresse mm. Endvidere omfatter 
mærkningsdefinitionen frivillige oplysninger – som fx brugsanvisning – og kommercielle anprisninger, som angives af producenten. 
Se desuden redegørelsen fra det danske mærkningsudvalg for mere almene definitioner [Erhvervsministeriet, 1999]. 
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den udstedende organisations og producenters samt detailhandlens synspunkter, incitamenter og eller mod-
stand over for mærkerne og fokuserer på private forbrugeres erfaringer med miljø- og sundhedsmærker på 
forbrugerprodukter og normer om risikohåndtering.  
Mærkningsordningerne administreres enten i privat eller i statsligt regi, og de offentlige mærkningsordninger 
kan ses som et instrument i forbrugerpolitikken, hvorfor jeg kort vil præsentere forbrugerpolitikkens mål, 
midler og aktører samt mærkningsordningers rolle i denne sammenhæng. Private mærkningsordninger er 
indlysende nok ikke en del af de offentlige aktørers forbrugerpolitik. 
Forbrugerpolitikkens mål er blandt andet at sikre en række almene samfundshensyn til forbrugernes sundhed 
og sikkerhed og er vigtigt for miljøet og samfundsudviklingen i øvrigt – der må således, ifølge Forbrugersty-
relsen, ikke være nogen fare forbundet med forbruget af produkter og tjenester. Midlerne for at sikre de 
sundheds- og miljøpolitiske hensyn er forbrugerpolitiske instrumenter, såsom forbrugerbeskyttelse, forbru-
gerinformation, forbrugeruddannelse og forbrugerorganisering [Forbrugerstyrelsen, 1998: 15,17,25-26]. At 
der ikke være må være nogen fare forbundet med forbruget af produkter og tjenester bliver dog udfordret af, 
at eksperter har forskellige opfattelser og beregninger af risici [Beck, 1997:119,211].  
Forbrugerpolitikken er dog ikke et fast afgrænset område, der ikke berører andre poliske hensyn. Eksempel-
vis kan forbrugerpolitikken ved hjælp af forbrugerinformation guide forbrugerne til at købe lavenergi hårde 
hvidevarer ud fra hensyn, der dybest set er miljøpolitiske. Sammenhængen er illustreret i figur 2 nedenfor.  
 
Figur 2: Forbrugerpolitik og miljøpolitik. Kilde: Forbrugerstyrelsen, 1998:18 
 
På tilsvarende måde er der en tovejssammenhæng mellem forbrugerpolitikken og eksempelvis sundheds-, 
landbrugs- og erhvervspolitik. Modellen er dog en forenkling, der ikke medtager producenters ansvar. 
Officielle mærkningsordninger, som eksempelvis miljømærkerne Svanen og Blomsten, har til formål at 
bidrage til et mindre miljøbelastende forbrug ved at give forbrugerne mulighed for at vælge miljøvenligere 
produkter [Forbrugerrådet, 2007]. De kan således ses som instrument både i forbrugerpolitikken, miljøpoli-
tikken og i min overbevisning også sundhedspolitikken. Dette synspunkt skyldes min holdning til, at miljø 
Samfundets miljø-
problemer 
Samfundets miljø-
problemer 
Forbrugernes sundhed 
Forbrugernes adfærd 
Miljøpolitik Forbrugerpolitik 
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og sundhed hænger sammen. Denne sammenhæng tydeliggør WHO med Environmental Health begrebet, 
som defineres således: 
“Environmental health addresses all the physical, chemical, and biological factors external to a person, and 
all the related factors impacting behaviours. It encompasses the assessment and control of those 
environmental factors that can potentially affect health. It is targeted towards preventing disease and 
creating health-supportive environments. This definition excludes behaviour not related to environment, as 
well as behaviour related to the social and cultural environment, and genetics” [WHO, 2007]. 
 
1.3.1.1 Aktører 
Der er mange aktører i relation til de frivillige mærkningsordninger, eksempelvis myndigheder – hvis det er 
offentlige mærker, medier, forbrugerorganisationer, producenter, detailhandel og selvfølgelig forbrugerne. 
Nedenfor er en illustration af mulige aktører i figur 3. 
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De forskellige aktører beskrives ikke yderligere, aktørfiguren skal blot visualisere, at der er mange aktører, 
der har en mening om de frivillige mærkningsordninger. Netop antallet af aktører er med til at forøge kom-
pleksiteten for forbrugerne på grund af den enorme mængde af kommunikation – herunder risikokommuni-
kation og ekspertviden, som er en del af det senmoderne samfund [Thompson, 2001:254-256]. Forbrugere 
fra egen undersøgelse, forbrugerorganisationer, eksperter, industri og EU-aktører inddrages i diskussionen 
om harmonisering eller ét supermærke i afsnit 5.2. 
 
1.3.2 Frivillige mærkningsordninger 
Miljømærkerne Svanen og Blomsten, det danske statskontrollerede økologimærke, EU’s økologimærke, 
fairtrade-mærket Max Havelaar og Astma-Allergi forbundets deklarationsordning er eksempler på frivillige 
mærkningsordninger. At mærkningsordningerne er frivillige betyder, at der kan stilles krav på et højere 
niveau end myndighedskrav. Det er ifølge Nordisk Miljömärkning dog vigtigt, at frivillige mærkningsord-
ninger sigter efter et ”break-even” punkt, hvor kravene er bedst mulige, uden at det ødelægger producenter-
nes motivation for at søge om mærket, og hvor mærket har troværdighed over for forbrugerne. Ifølge Nor-
disk Miljömärkning vil høje krav normalt give høj troværdighed, men samtidig vil antallet af producenter, 
der opfylder kravene være lavt. Lavere krav giver mulighed for, at der er et stort antal producenter, der kan 
opfylde kravene, men samtidig er der stor sandsynlighed for, at troværdigheden mindskes. Samtidig kan 
producenterne opleve, at konkurrencemæssige markedsfordele forsvinder, hvis alle producenter kan leve op 
til kravene [Nordisk Miljömärkning, 2000:6-8].  
Jeg vil dog stille spørgsmålstegn ved, om forbrugerne kender kriterierne godt nok til at vurdere, om de reelt 
ligger højt eller lavt. Hvis de ikke kan vurdere kravniveauet, så er det næppe det, der afgør, om de har tillid 
til et mærke eller ej. Dette kommer jeg ind på i analysen i afsnit 4.1.1. 
Ud over at frivilligheden betyder mulighed for at stille kravniveauet højere end myndighedskrav, så er det 
ligeledes en fordel, at kun de producenter, som for alvor er motiverede for at gøre en indsats, ansøger om at 
få deklarationen eller licensen. Dette skyldes det faktum, at når motivationen er høj hos producenterne, så 
presser de frivilligt deres underleverandører til at foretage de forbedringer, som kræves [Nordisk Miljömärk-
ning, 2000:6-8]. 
En begrænsning ved at ordningerne er frivillige er, når motivationen ikke på forhånd er til stede i en branche. 
Så kan det være vanskeligt at finde producenter, der kan og vil opfylde kriterierne, hvilket er en forudsætning 
for at danne de selvforstærkende relationer mellem forbrugere og producenter [Nordisk Miljömärkning, 
2000:6-8].  
  
20 
1.3.3 Krav til mærkningsordninger 
Jeg vil i det følgende præsentere Forbrugerrådets holdninger og krav til frivillige mærkningsordninger. 
Udgangspunktet for at inddrage dette er, at der i den offentlige debat er blevet stillet spørgsmålstegn ved, om 
de mange mærkningsordninger er mere vildledende end vejledende for forbrugerne [se fx FPN, 2007a; FPN, 
2007b; FPN, 2007c; Dagbladet Køge, 2007]. Forbrugerrådet er i denne debat talsmænd for forbrugerne, 
hvorfor jeg finder dem væsentlige at inddrage som aktører frem for eksempelvis detailhandel og producenter. 
Forbrugerrådets holdninger og krav inddrages i diskussionen af mærkerne i kapitel 5. 
Forbrugerrådet holdninger til mærkningsordninger er overordnet, at mærkning er et godt middel til at give 
forbrugerne større valgmulighed og bedre oplysning, end de ellers har [bilag 13]. De vurderer, at antallet af 
mærker på det danske marked ikke udgør et problem i sig selv, hvis blot mærkningsordningerne lever op til 
en række krav. Disse krav er fx 1) at mærkerne dækker over de områder, som forbrugerne finder relevante, 
2) at mærkerne er så klare og enkle – tematisk – som muligt, 3) at mærkerne ikke overlapper hinanden, 4) at 
der ikke laves overflødige eller ubrugelige mærker samt endelig, 5) at kriterierne er så gennemskuelige og 
operationelle som muligt [bilag 13].  
For at mærkningsordningerne kan leve op til intentionerne, bør man ifølge Forbrugerrådet stille en række 
krav til udformningen af såvel mærkningsordningernes symbol som kriterier.5 
Mærket skal være pålideligt og holde, hvad det lover, hvilket betyder, at det skal være kontrolleret af en 
uvildig instans, og at mærkningsordningen skal bygges på kriterier, som er verificerbare og gennemskuelige 
for både forbrugere og producenter. 
For at sikre optimal kommunikation bør mærket være tematisk begrænset og altså ikke være for komplekst 
eller dække over så meget, at det risikerer at miste troværdighed og forståelighed. 
Mærket bør derfor heller ikke overlappe andre velfungerende mærker – hverken med hensyn til kriterier eller 
de varegrupper, det dækker. Mærket skal ligeledes have relevans for forbrugerne, det skal kunne gøre en 
forskel og være af reel betydning for forbrugernes valg – og gerne opstå som en reaktion på et forbrugerøn-
ske. Det skal udformes så grafisk og symbolsk enkelt og kommunikativt som muligt – og må ikke kunne 
forveksles med andre mærker. For at sikre maksimal sammenlignelighed mellem produkter – mærkede og 
ikke-mærkede – bør mærkningen så vidt muligt være international. For at skabe maksimal troværdighed og 
klarhed bør mærkningen gælde alle komponenter i produktet, og for til stadighed at påvirke producenterne til 
at forbedre produkterne bør mærket være dynamisk og således stramme kriterierne over tid. Endelig skal 
                                                 
5
 Kravene er ikke vedtaget af Forbrugerrådets rådsforsamling og er derfor ikke et udtryk for en officiel Forbrugerrådspolitik, men 
beskriver dog alligevel, ifølge Thomas Roland, Forbrugerrådets nuværende holdning for et velfungerende og nyttigt mærke.  
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mærkningsordningen være anvendelig for producenterne, det vil sige ikke for omkostningstung og helst 
udviklet i et nært samarbejde med virksomhederne [bilag 13]. 
 
1.3.4 Fokus på udvalgte mærker  
Jeg har udvalgt fem mærkningsordninger, der kommunikerer om miljø- og sundhedshensyn, som jeg vil 
fokusere på i det følgende. Udvælgelsen repræsenterer både miljø- og sundhedshensyn samt offentlige 
mærker og et privat mærke. Årsagen til, at jeg ønsker offentlige og private mærkningsordninger repræsente-
ret er en forforståelse om, at det kan have indflydelse på forbrugernes tillid til en mærkningsordning. Desu-
den ønsker jeg med udvælgelsen at tydeliggøre, at der er mærkningsordninger, der overlapper hinanden, som 
det ser ud i dag. Fakta om mærkerne er præsenteret i bokse nedenfor. De udvalgte mærker er de to officielt 
anerkendte miljømærker Svanen og Blomsten, det danske statskontrollerede økologimærke, EU’s økologi-
mærke samt den private mærkningsordning ”deklareret i samarbejde med Astma-Allergi Forbundet” fra 
Astma-Allergi Forbundet.  
Ud over at de fem mærker er frivillige, så er de alle såkaldte positivmærkninger på den måde at forstå, at de 
signalerer, at der i varens produktionsfase, brugsfase og/eller affaldsfase er taget miljø- og sundhedsmæssige 
hensyn. Modsat positivmærkninger er eksempelvis faresymbolerne om giftighed, ætsende egenskaber og 
lignende, som kan karakteriseres som negativmærkning eller advarselsmærkning – og i øvrigt er lovpligtige 
mærkningsordninger. 
De fem udvalgte mærkningsordninger kan anskues som en form for forbrugerinformation, men fra et produ-
centsynspunkt kan de også anses som promovering af producenternes produkter og fra detailhandlens 
synsvinkel som salgspromovering. Dog er fokus i dette speciale som tidligere nævnt på forbrugerne. 
Jeg har en forforståelse af, at det har en væsentlig betydning hvilke typer af produkter, der er mærkede, men 
også hvad en given mærkningsordning fokuserer på og hvilken betydning, forbrugerne tillægger mærket. 
Dette bygger jeg blandt andet på en forestilling om, at forbrugernes relevansopfattelse i forhold til mærkerne 
har betydning for deres risikoforståelse og risikohåndtering. Denne forforståelse deler kommunikationschef i 
Miljømærkning Danmark, Tine Due Hansen, der siger:  
”Vores erfaringer er, at jo tættere på kroppen – eksempelvis plejeprodukter, som vi smører os med og mad, 
som vi jo spiser – jo vigtigere bliver sundhedshensynet frem for miljø. Miljø bliver først aktuelt der, hvor 
man kan se effekten på de nære omgivelser – så miljøet skal tæt på før det gives opmærksomhed.” [Tine Due 
Hansen, Miljømærkning Danmark, bilag 12]. 
 
Hvilke produkttyper, der kan få mærket, og den betydning, forbrugerne tillægger et givent mærke, bliver 
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således væsentlige elementer i analysen af mærkningsordninger som orienteringshorisont og risikokommu-
nikation. 
 
1.3.4.1 Svanen og Blomsten 
Svanen og Blomsten er miljømærker, men inden for nogle produktgrupper er der desuden taget visse sund-
hedshensyn. Begge mærker har det budskab, at varen er blandt de mest miljøvenlige inden for en varegruppe. 
I Danmark kan du finde Blomsten på bl.a. tekstiler, vaskepulver og maling og Svanen på vaskemidler, 
batterier, elpærer, køleskabe, papirvarer og meget andet.  
Ifølge Miljømærkning Danmark er formålet med Svanen og Blomsten at bidrage til en mindre miljøbelasten-
de produktion og et mindre miljøbelastende forbrug. Dette skal ske ved at udvikle kriterier for mere miljø-
venlige produkter og tjenester og ved at vejlede forbrugerne – såvel private som professionelle. Reglerne for 
Svanemærket og Blomsten fastlægges sådan, at højst en tredjedel af varerne på henholdsvis det nordiske og 
europæiske marked kan opfylde dem. Disse kriterier tager udgangspunkt i et livscyklusperspektiv. Der sættes 
blandt andet grænser for udledning af giftige stoffer og for indholdet af sundhedsskadelige stoffer i varen, 
krav til emballage m.v. Opgaven for disse to mærkningsordninger er at stimulere til en miljøtilpasset pro-
duktudvikling og at udnytte markedskræfterne til at opnå miljøgevinster.  
Svanen og Blomsten har dog overlap i forhold til de varegrupper, de dækker [Miljømærkning Danmark, 
2007a]. Derfor opfylder de ikke Forbrugerrådets krav til gode mærkningsordninger, men alligevel er netop 
disse to mærker blandt de mærker, som Forbrugerrådet anbefaler forbrugerne som troværdige [FPN, 2007b; 
Forbrugerrådet, 2007]. Dette diskuteres yderligere i afsnit 5.2. 
Mærkerne stiller en række krav til varen, som er baseret på vugge-til-grav-analyser6 og opdateres cirka hvert 
tredje år [Miljømærkning Danmark, 2007c]. I forbindelse med udvikling af kriterier benyttes faggrupper eller 
ekspertgrupper, dels for at få en naturlig kontakt til branchen og andre interessenter, dels for at få lavet et 
praktisk anvendeligt kriteriedokument. Ekspertgruppen skal søge at finde en balanceret sammensætning 
mellem miljø-, forbruger- og producentinteresser. Industrieksperterne bør være fra flere virksomheder med 
positiv indstilling til miljømærkning, og kan også kan være potentielle licenssøgere. 
                                                 
6
 Vugge-til-grav-analyser er en samlet miljøvurdering, som er baseret på data fra hele produktets livscyklus – også kaldet LCA (Life 
Cycle Assesment) eller på dansk livscyklusvurdering. Svane- og Blomstmærket skal anskue et produkts miljøbelastning ud fra hele 
produktionsfasen (dvs. fra råstofudvinding til materialefremstilling) samt brug og bortskaffelse. 
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Ekspertgruppen skal have slutmålet for øje, dvs. at opnå 
en miljøgevinst gennem at få lavet et kriteriedokument, 
som der er opbakning til blandt mulige licenshavere, og 
som fører til miljømæssige bedre produkter [Nordisk 
Miljömärkning, 2000:21]. Der bliver hele tiden udviklet 
nye kriterier for nye typer af produkter, ligesom de 
eksisterende kriterier løbende bliver revideret. Kriteri-
erne kommer i høring, inden de vedtages endeligt. Alle 
personer, virksomheder og institutioner, som er interes-
serede i at være med til at udvikle svane- og blomstkri-
terier for en given varegruppe kan afgive høringskom-
mentarer [Miljømærkning Danmark, 2007b]. 
 
1.3.4.2 Det danske og EU’s økologimærke 
EU’s og det danske statskontrollerede økologimærke vil 
jeg også kategorisere som en slags miljømærker. 
Økologimærkerne ønsker at oplyse forbrugeren om, at 
mærket tager miljøhensyn, og budskabet er, at der er 
tale om en økologisk vare, der er fremstillet under 
kontrol af henholdsvis de danske myndigheder, europæ-
iske eller offentlige myndigheder fra et tredjeland – se 
faktabokse. 
 
Begge mærker findes på fødevarer samt enkelte non-
food varer som juletræer, pyntegrønt og potteplanter, 
men det danske mærke er væsentligt mere udbredt i 
Danmark [Ministeriet for Fødevarer, Landbrug og Fiskeri, 2007b; Fødevarestyrelsen, 2007].
Officielt anerkendte miljømærker 
 
Svanen er Nordisk Ministerråds miljømærke. Det har 
eksisteret siden 1989, og Danmark tilsluttede sig 
mærket i 1997. Svanen anvendes i Danmark, Norge, 
Sverige, Finland og Island.  
 
Blomsten er EU’s miljømærke, som blev etableret i 
1992 af EU-Kommissionen, og Danmark har været 
med fra starten. Blomsten anvendes i hele Europa. 
  
Begge mærker finder du på non-food produkter (og 
tjenester).  Miljøkravene til mærkerne er stort set de 
samme, men til en vis grad dækker de forskellige 
områder. Der er dog visse overlap, dog er svanemærket 
langt mere udbredt i Danmark i øjeblikket [Miljø-
mærkning Danmark, 2007a].  
Der findes mere end 250 blomstlicenser i hele EU, 
mens der er blot 67 blomstlicenser i Danmark. Til 
sammenligning findes der 444 svanemærkelicenser i 
Danmark [Miljømærkning Danmark, 2007c; Det 
europæiske miljømærkekatalog, 2007]. 
 
Nordisk Ministerråd står bag Svanen, og det danske 
Miljømærkenævn fastsætter reglerne. EU-
kommissionen fastsætter reglerne for Blomsten
Miljømærkning Danmark tager sig af kontrollen.

Virksomheder, der ønsker licens til at miljømærke 
produkter med Blomsten eller Svanen, betaler dels et 
ansøgningsgebyr (3.500 d.kr.), og dels et årligt gebyr 
på henholdsvis 0,15 % (Blomsten) og 0,4 % (Svanen) 
af den årlige omsætning for at anvende miljømærkerne 
[Miljømærkning Danmark, 2007c]. 
Det danske økologimærke eller statens røde Ø blev indført i 1989. Mærket må kun bruges på 
fødevarer, der enten er produceret eller kontrolleret i Danmark.  
Siden maj 2001 har det været muligt at Ø-mærke enkelte produkter, der ikke er fødevarer, som fx juletræer, pynte-
grønt, potteplanter og frø. Siden marts 2004 har det været muligt at Ø-mærke opdrætsfisk [Ministeriet for Fødevarer, 
Landbrug og Fiskeri, 2007b].  
Kontrolopgaverne er fordelt mellem Fødevareministeriet, hvor Plantedirektoratet står for kontrollen og Ministeriet for 
Familie- og Forbrugeranliggender, hvor Fødevarestyrelsen kontrollerer, at reglerne overholdes [Fødevarestyrelsen, 
2007]. 
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1.3.4.3 Astma-Allergi Forbundets mærke 
Astma-Allergi Forbundets mærke er en form for et sund-
hedsmærke – mere specifikt et allergimærke. Astma-
Allergi Forbundet ønsker med deklarationen at hjælpe de 
forbrugere, der vil reducere risikoen for udvikling af 
allergi. Mærkningsordningens hovedformål er således, at 
mennesker via indholdsdeklarationen kan undgå produkter, 
som de ikke kan tåle eller i hvert fald lettere finde frem til 
de mest hensigtsmæssige produkter. Der findes dog ingen 
faste kriterier eller krav til produkterne, og deklarationen er 
ikke en godkendelse eller anbefaling af produktet, men en 
bekræftelse på, at Astma-Allergi Forbundets eksperter har 
gennemgået og vurderet produktets ingredienser. Du finder 
mærket på personlige plejeprodukter, vaskemidler og 
sengetøj [Astma-Allergi Forbundet, 2007]. 
 
 EU’s økologimærke blev indført i år 2000 til mærkning af økologiske fødevarer, men det er endnu ikke 
særligt udbredt.  
Mærket kan påsættes både økologiske fødevarer og uforarbejdede økologiske landbrugsprodukter fx juletræer.  
EU-økologimærket kan anvendes på økologiske fødevarer produceret og tilberedt i EU og på økologiske fødevarer fra 
tredjelande, hvis en offentlig myndighed i tredjelandet har foretaget tilsyn med det.  
Økologiske fødevarer med EU-logoet må indeholde max. 5 pct. økologiske landbrugsingredienser fra tredjeland uden 
offentligt overtilsyn [Ministeriet for Fødevarer, Landbrug og Fiskeri, 2007a]. 
Deklareret i samarbejde med Astma-Allergi 
Forbundet  
Deklarationen er en privat mærkningsordning, hvor 
Astma-Allergi Forbundet samarbejder omkring 
deklarationer af en række produkter. Mærket består 
af et symbol med teksten ”Deklareret i samarbejde 
med Astma-Allergi Forbundet”. 
Producenter, der ønsker et af deres produkter 
anbefalet, så de kan bære logoet, indsender 
deklarationen til Astma-Allergi Forbundet, der 
vurderer, om de vil lægge navn til produktet. Som 
modydelse har forbundet hidtil fået fire procent af 
omsætningen, når producenten sælger til detailled-
det [Astma-Allergi Forbundet, 2007]. 
 
En producent der ønsker en deklarationsaftale, 
betaler for den faglige ekspertise i forbindelse med 
vurdering af allergirisiko samt administration af 
ordningen – herunder gebyr ved brug af Astma-
Allergi Forbundets navn og logo. 
Kap. 2. Teori 
I ovenstående kapitel har jeg præsenteret frivillige mærkningsordninger som genstandsfelt. I dette kapitel 
redegør jeg for konteksterne af mærkningsordninger på forbrugerprodukter som orienteringshorisont og 
risikokommunikation i relation til forbrug i hverdagen. De teoretiske arenaer er samfund, hverdagsliv, 
forbrug og mærkningsordninger som kommunikationsmiddel. På samfundsniveau arbejder jeg med elemen-
ter fra Ulrich Beck, Anthony Giddens7 og John B. Thompson8, idet de komplementerer hinanden i at opridse 
konsekvenserne af det senmoderne samfunds hoveddynamikker, individualisering, institutionalisering og 
videnskompleksitet for det hverdagsliv, som forbrug er en del af. Beck skriver om risikosamfundet, Giddens 
skriver om det senmoderne samfund, og Thompson skriver om det medierede samfund. Desuden inddrager 
jeg Thompsons begreber om symbolske ressourcer og symbolsk overbelastning. På hverdagslivsniveau 
arbejder jeg ud fra en forståelse af hverdagsliv som socialitet, det vil sige hvordan den sociale livsverdens 
praksisser foregår. Jeg lægger vægt på, at hverdagslivet skabes, idet mennesker håndterer dets betingelser. 
Jeg trækker på Alfred Schutz’ hverdagssociologiske begreber som livsverden, horisont og tema, som sættes i 
spil med relevansopfattelse. Desuden trækker jeg på begreberne tilegnelse, livsstil og livspolitik, normer og 
legitime forklaringer. På forbrugsniveau arbejder jeg med en forståelse af forbrug, der både handler om at 
dække behov og om at positionere sig i den sociale livsverden. Jeg fokuserer på, når risiko kommer ind i 
hverdagslivet gennem forbrugspraksis, hvorfor begreberne risikooplevelse, risikohåndtering og tillid bliver 
fremhævet. Mærkningsordninger i kommunikationskontekst tager udgangspunkt i elementer fra John B. 
Thompson og Brenda Dervin9, der komplimenterer hinanden i at opridse en interaktionistisk og dialogisk 
tilgang. 
Min hverdagsanalytiske tilgang betyder, at nogle andre oplagte teoretiske tilgange ikke er brugt. Jeg har fx 
fravalgt Mary Douglas10 og hendes funktionalistiske kulturanalyse11, som ellers er meget anvendt på risiko-
området. Dette valg skyldes, at denne form for kulturanalyse opfatter forbrugeren som en deltager i en relativ 
fastlagt social og symbolsk orden, hvor forbrugerens forståelser og praksisser udtrykker systemet i denne 
kulturelle orden. Den funktionalistiske kulturanalyse gør det således vanskeligt at analysere dynamik og 
sociale processer. Desuden har jeg fravalgt Niklas Luhmanns systemteoretiske tilgang til risiko og tillid12, da 
                                                 
7
 Anthony Giddens er engelsk sociolog. Siden 1997 rektor for London School of Economics & Political Science. 
8
 John B. Thompson er sociolog og lektor ved University of Cambridge. Han er blandt andet påvirket af hermeneutikken, og han er 
en af de få sociologer, der har fokuseret på mediernes udvikling og deres indvirkning på moderne samfund. Hans tænkning bygger 
både på hermeneutiske og interaktionistiske perspektiver, hvilket er i tråd med mine videnskabsteoretiske overvejelser som beskrevet 
i afsnit 2.1. 
9
 Brenda Dervin er professor i kommunikation ved Ohio State University. 
10
 Mary Douglas var britisk antropolog. Hun har blandt andet beskæftiget sig med risikosamfundet og skrevet bogen Risk And Blame. 
11
 Den funktionalistiske kulturanalyse redegør Mary Douglas for i Risk Acceptability to the Social Sciences, Russell Sage 
Foundation, fra 1985 
12
 Luhmanns systemteoretiske teori findes i Tillid – en Mekanisme til Reduktion af Social Kompleksitet, Hans Reitzels Forlag fra 
1999. 
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fokus forsvinder fra hverdagsaktørerne, og jeg derfor ikke finder den relevant i min hverdagslivsanalyse af 
forbrugerne. 
Inden jeg folder konteksterne ud, vil jeg først præsentere nogle videnskabsteoretiske overvejelser. 
 
2.1 Videnskabsteoretiske overvejelser 
Specialets overordnede teoretiske forståelse er en interaktionisk tilgang til mærkningsordninger som oriente-
ringshorisont og risikokommunikation, og jeg mener, at de anvendte teoretikere netop bindes sammen i dette 
interaktionistiske perspektiv. Interaktionisme studerer relationen mellem mennesker, særligt normer og 
betydning mellem mennesker. Som fællesbetegnelse er sociale analyseretninger derfor blevet kaldt samhand-
lingsteorier [Mortensen og Harste, 2004:195; Mortensen, 2000:48]. I et interaktionistisk perspektiv antages 
det, at betydning er en handling eller et fænomen, der bliver skabt i interaktion mellem mennesker eller 
mellem mennesker og ting. Betydning er et relationelt fænomen, som man kun kan bestemme situationelt 
med inddragelse af konteksten. Konteksten indbefatter også andre aktører, som i denne sammenhæng både 
kan være mennesker og ting [Järvinen og Mik-Meyer, 2006:10-13,20]. 
 
Ud over det interaktioniske perspektiv i hverdagslivet, hvor fokus er på, hvordan folk handler og fortolker i 
samspil med andre, inddrages en central fænomenologisk pointe, nemlig at menneskers adfærd fortæller 
noget om den måde, hvorpå de fortolker den omgivende verden. En væsentlig del af det, folk siger eller gør, 
er med andre ord produkter af en menneskelig fortolkningsproces [Kristiansen og Krogstrup, 1999:14,16]. 
Ifølge fænomenologien lever alle mennesker i et samfund, en gruppe, en familie, hvor de måder at forholde 
sig til verden på, regnes for common sense. Dette refererer til livsverdens-begrebet [Dahl, 1993:26-29], som 
præsenteres i afsnit 2.3.1. 
 
Hverdagssociologien har ligeledes klare rødder i det hermeneutiske perspektiv [Mortensen og Harste, 
2004:198], der handler om fortolkning [Kjørup, 1996:265]. Det hermeneutiske perspektiv bygger på forståel-
se af mennesker via forskerens indlevelse og fortolkning.  
 
 
Inden for hermeneutikken består forståelse13 af forforståelse og fordomme. Forforståelser er på baggrund af 
forhåndsviden erhvervet gennem egne erfaringer eller erfaringer overdraget fra andre. Disse forforståelser er 
med til at påvirke interviewsituationen og dermed analysen og resultatet. Derfor må jeg først kende mine 
                                                 
13
 Forståelsesbegrebet er kendetegnet ved, at det er en måde for mennesket at være til på. Måden, hvorpå vi forstår og tolker, er 
præget af den kontekst, vi lever i og den historiske tid [Fuglsang og Olsen, 2004:321f]. 
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egne forudsætninger, erfaringer og forforståelser, da det er dem, jeg sætter i spil og bygger videre på [Fugl-
sang og Olsen, 2004:323] i mødet med forbrugerne.  
Fordi det er uundgåeligt, at jeg bringer mine egne forforståelser ind i dataproduktionen og de efterfølgende 
fortolkninger og analyser, er det vigtigt, at jeg er bevidst om disse forforståelser, så jeg kan tage højde for 
dem og derved undgå at ”dreje” mine erkendelser i en retning, der kun synes rimelig for mig selv. For at 
undgå dette ekspliciterer jeg mine forforståelser løbende, hvor de er relevante at inddrage.  
Dette ”møde” mellem forskellige videnskabsteoretiske retninger kan bidrage til en bredere forståelse af 
komplekse sociale fænomener [Philips, 2001:104]. Det betyder, at forbrugernes forståelser, praksis og 
normer bliver fortolket som værende dele af en række sociale forhandlinger, hvor der blandt andet bliver 
trukket på større samfundsmæssige diskurser14 om definitioner af risiko. Samtidig bliver forbrugernes 
forståelser, praksis og normer viklet ind i forbrugernes fortællinger om hverdagens konkrete praktiske og 
sociale erfaringer. 
 
2.2 Samfundsmæssige betingelser 
Jeg anvender elementer fra Beck, Giddens og Thompson til at opridse det senmoderne samfunds betingelser, 
hvilket er første niveau af kontekst om mærkningsordninger som orienteringshorisont og risikokommunika-
tionen i forbrugernes hverdag. 
Ifølge Beck er det moderne samfund blevet et risikosamfund, der er gennemtrængt af flere risici. Risikosam-
fundets risici, usikkerhed og uforudsigelighed er skabt af samfundet selv, hvorimod tidligere trusler og farer 
kom fra naturens side. Risici er blevet abstrakte, globale og usynlige, hvilket betyder, at vi er blevet afhæn-
gige af eksperter til at definere risici [Beck, 1997:64].  
Beck, Giddens og Thompson er enige om, at der er to dynamikker i det moderne samfund, som præger 
udviklingen – institutionaliseringen og individualiseringen [Beck, 1997; Giddens, 2004; Thompson, 2001]. 
Institutionaliseringen handler om, at der er visse sociale fænomener, der er blevet isoleret fra hverdagens 
sociale kontekster og håndteres af specialiserede institutioner og professionelt personale [Thompson, 
2001:229] og er derfor et af de forhold, der er med til at gøre forbrug af forbrugerprodukter til en kompleks 
aktivitet. Fx er langt det meste af den mad, forbrugerne kan købe i dag, fremstillet industrielt, hvilket bety-
der, at det kan være svært for den enkelte forbruger at gennemskue, hvad maden indeholder, og hvordan den 
er frembragt. Uigennemskueligheden kan skabe utryghed for forbrugerne, fordi de mister kontrollen med den 
mad, de spiser.  
                                                 
14
 Jeg trækker på en hverdagssproglig definition af diskurs: ”En bestemt måde at tale om og forstå verden på” [Jørgensen og Phillips, 
1999:9] 
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Individualiseringstendensen betyder, at der ses et forøget fokus på individuelt ansvar, hvor aspekter af livet, 
som før i tiden var faste og uundgåelige, nu ses som områder, der kan være genstand for valg og ansvar. 
Social handlen er således ikke længere baseret på traditioner, men på en refleksivitet, som medfører tvivl i et 
samfund med mange valgmuligheder. Hele tilværelsen bliver et spørgsmål om at træffe valg og tage beslut-
ninger om, hvem man gerne vil være [Beck, 1997:137; Giddens, 2004:248-252; Thompson, 2001:228].15  
Det paradoksale forhold mellem individualisering og institutionalisering er gennemgående træk ved det 
moderne sociale liv. I det senmoderne samfund er der således på den ene side tale om en omfattende frihed 
til at planlægge og vælge selv, men på den anden side er det forbundet med en afhængighed af ekspertviden 
og forbundet med en oplevelse af, at det bliver sværere at ”vælge rigtigt”, da eksperterne har forskellige 
opfattelser og beregninger af risici. Kurt Aagaard Nielsen16 belyser dette paradoks i en diskussion om 
ekspertkultur og orienteringsusikkerhed. Ekspertkulturen i risikosamfundet diskuterer ”med sig selv og 
fremstiller forskelligartede kalkulationer, som selvsagt efterlader det usikre ekspertafhængige subjekt i 
vildrede” [Aagaard Nielsen, 1997:137]. Dette har medført, at tiltroen til den videnskabelige rationalitet i 
stigende grad er blevet udfordret af en social rationalitet, der henter sine argumenter i hverdagslivet [Beck, 
1997:119,211]. 
Jeg er bevidst om, at Beck er blevet kritiseret for ikke at tage nok højde for, at en række af de moderne risici 
er produkter af moderne livsstil, og at han lægger for lidt vægt på dagligdagsfortolkninger. Giddens er blevet 
kritiseret for at overdrive rationalitetens rolle i samfundet gennem sit aktørbegreb [Halkier, 2001c:158-162; 
Warde, 1997; Warde, 1994]. Trods dette finder jeg det relevant at inddrage dem, fordi de, sammen med 
Thompson, komplementerer hinanden i at opridse konsekvenserne af det senmoderne samfunds hoveddyna-
mikker – individualiseringen, institutionalisering og videnskompleksiteten – for det hverdagsliv, som forbrug 
er en del af. 
 
2.2.1 Symbolsk overbelastning 
Ifølge Thompson benytter mennesker sig i højere grad af medierede ressourcer til at præge og danne deres 
selvprojekt. Den voksende tilgængelighed af medierede ressourcer skaber dog nye byrder for forbrugerne 
ved, at de skal forholde sig til den enorme mængde af kommunikation, som det senmoderne samfund byder 
på [Thompson, 2001:254-256]. En byrde der, ifølge Thompson, kan give anledning til symbolsk 
overbelastning og få forbrugerne til at føle sig i vildrede [Thompson, 2001:237]. Med begrebet symboler 
henviser Thompson til: ”Det dominerende symbolsystem (Det nogle plejede at kalde ”ideologier”, men som 
mange nu foretrækker at kalde ”diskurser”)…” [Thompson, 2001:231]. 
                                                 
15
 Ifølge Thompson kan diskursive konstruktioner ses som symbolske ressourcer, som samfundets aktører trækker på for at 
muliggøre og legitimere deres praksis og strategier på området [Thompson, 2001: 230-240].  
16
 Kurt Aagaard Nielsen er sociolog og pt. ansat som professor ved Institut for Miljø, Samfund og Rumlig Forandring,  
Roskilde Universitetscenter. 
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Der er flere måder, hvorpå forbrugerne kan forsøge at styre uden om en sådan overbelastning. Eksempelvis 
ved at udvikle eller benytte sig af ekspertise, der kan styre dem igennem mængden af medieret viden. Men 
folk støtter sig normalt også til deres nærmeste, som de interagerer med i hverdagen, og hvis meninger kan 
gøre det ud for ekspertrådgivning i forhold til, hvilket symbolsk materiale der er værd at tage til sig, og 
hvordan det skal fortolkes [Thompson, 2001:237]. Det er veldokumenteret i forskellige undersøgelser, at folk 
støtter sig til deres nærmeste som en kilde til rådgivning. Tag fx Two-Step Flow kommunikationsmodellen, 
der kort beskrevet går ud på, at idéer først formidles fra medierne til opinionsledere, som så formidler 
idéerne videre til den socialt mindre aktive del af befolkningen [Katz og Lazarsfeld, 1955].17 Forbrugerne 
opbygger og trækker således på praktisk ekspertise for at overkomme livets kompleksitet og prøver efter 
bedste evne at holde kursen mellem de forpligtelser og det ansvar, der opstår i hverdagslivets praksis på den 
ene side og på den anden side de forpligtelser og det ansvar, der stammer fra medierede oplevelser [Thomp-
son, 2001:239,254ff]. Aktørfiguren i afsnit 1.3.1.1 visualiserer netop denne videnskompleksitet, da komplek-
siteten kan formodes at forøges ved antallet af aktører.  
 
2.3 Hverdagslivet 
Hverdagslivet er andet niveau af kontekst om mærkningsordninger som orienteringshorisont og risikokom-
munikationen i forbrugernes hverdag. Den sociologiske hverdagslivsanalysetradition er et omfattende 
kompleks af teoretiske og metodiske retninger. Traditionen dækker teoretisk både et interaktionistisk per-
spektiv, der betragter menneskelig samhandling og fænomenologiske varianter med fokus på krop og 
bevidsthed [Jacobsen og Kristiansen, 2002:62].  
Sammenhængen mellem individer og samfund er udkrystalliseret i menneskers hverdagsbevidsthed og 
hverdagshandlinger, også kaldet hverdagsliv. Hverdagsliv bliver af kultursociologen Birte Bech-Jørgensen18 
præsenteret som en metafor for det daglige liv i sin helhed og som et tøjleløst begreb, hvor alle ved, hvad det 
er, men ingen kan afgrænse det, og ingen kan indfange det analytisk. Men det betyder ikke, at hverdagslivet 
ikke kan analyseres [Bech-Jørgensen, 2001:12]. Hverdagslivet skabes, idet mennesker håndterer dets betin-
gelser, og det indebærer derfor, at betingelser og håndteringer kan analyseres uafhængigt af hverdagslivet. 
Denne skelnen er dog kun analytisk, for når vi befinder os midt i hverdagslivet, så oplever vi betingelser og 
håndteringer som en helhed, som en måde at leve på [Bech-Jørgensen, 2001:12]. Dette er illustreret i figur 4 
nedenfor. 
                                                 
17
 Siden denne undersøgelse kom frem er der dog blevet sat spørgsmålstegn ved mange aspekter ved analysen. Men den centrale 
forestilling om, at kommunikationsstrømmen foregår i flere trin, og at medieret viden bliver filtreret gennem bestemte individer, der 
fungerer som fungerer som rådgivere, opinionsdannere er stadig relevant i dag. Dertil kommer, at nyere undersøgelser har vist, at der 
ofte i højere grad er tale om opinionsdeling frem for opinionspåvirkning i sociale relationer [Høyer, 1989:67-73]. 
18
 Birte Bech-Jørgensen, professor, dr.scient.soc. ved Institut for Sociologi, Socialt Arbejde og Organisation, Aalborg Universitet, må 
regnes for at være blandt de vigtigste danske repræsentanter for hverdagslivstraditionen.  
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På den ene side finder vi altså hverdagslivets betingelser. Nogle betingelser er samfundsskabte, andre 
fremkommer i mellemmenneskelige relationer. Hverdagslivets betingelser i det senmoderne samfund er 
således indsvøbt i større sociale dynamikker, såsom forøget individualisering og institutionalisering, hvilket 
jeg har redegjort for ovenfor. På den anden side er der de forskellige måder, som mennesker håndterer de 
forskellige hverdagslivs betingelser på. Dette gør vi hver for sig, men altid i en social og kulturel kontekst 
[Bech-Jørgensen, 2001:12; Halkier, 1999:60]. Her supplerer Bente Halkiers19 hverdagslivsanalytiske tilgang 
med en forståelse af, at hverdagslivet er et særligt perspektiv på det sociale liv, hvor den komplekse sam-
menhæng mellem individniveau, mellemmenneskeligt niveau og samfundsniveau søges fastholdt, og hvor 
tyngdepunktet er på menneskers tilstedeværelse i den øjeblikkelige socialitet [Halkier, 1999:49]. Der findes 
altså mange forskellige hverdagsliv, men alle har et hverdagsliv. 
 
2.3.1 Livsverden, horisont og tema 
Schutz anvender begreberne livsverden, horisont og tema, som jeg finder centrale i forhold til specialets 
fokus på forbrugernes orienteringshorisont, når det gælder risici, og fordi hverdagslivs-sociologien i høj grad 
hænger sammen med disse begreber. 
Livsverden er opbygget af indlejrede erfaringer, hvis centrum er ”her og nu”. Men strukturen er åben og kan 
derfor ændre sig. Dette kan ske ved ydre begivenheder eller en indre drift – og så vil hele ens hverdagsbe-
vidsthed ændre sig, og forbrugerne vil med største selvfølgelighed orientere sig mod ting, som tidligere 
måske slet ikke blev skænket en tanke. Al kommunikation forudsætter, ifølge den danske sociolog Henrik 
                                                 
19
 Bente Halkier er cand.scient.pol., MA og pH.D. Hun arbejder ved Institut for Kommunikation, Virksomhed og 
Informationsteknologi, Roskilde Universitetscenter. 
Hverdagslivet 
Håndteringer Betingelser 
Hverdagslivet Figur 4. Hverdagsli-
vet i relation til 
betingelser og 
håndteringer. 
Kilde: Bech-
Jørgensen, 2001:168 
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Dahl20, at individer deler deres livsverden [Dahl, 1993:26,28,32] og er således i tråd med mit interaktio-
nistiske perspektiv og mit fokus på den sociale livsverden.  
Livsverdenen er afgrænset af en horisont. Inden for denne horisont er vi styret af pragmatiske behov. Hori-
sont er mængden af livserfaringer indsat i et kulturmønster, hvor erfaringer akkumuleres oven på erfaringer 
[Schutz, 1970:30-32]. 
Inden for vores horisont befinder vi os i forskellige situationer, som er karakteriseret ved forskellige temaer 
og planer for at realisere disse. Temaer er de emner, som i kraft af forbrugernes erfaringer og mål opleves 
som relevante [Dahl, 1993:26-29]. Hvis en forbruger i supermarkedet eksempelvis kan vælge mellem en 
konventionelt dyrket mælk og en mælk, der har statens røde Ø-mærke, og han eller hun ikke kan relatere det 
til sit liv, så er økologisk mælk ikke et tema – og Ø-mærket bliver derved betydningsløst. Den eneste mulig-
hed, afsenderen af Ø-mærket har for at give denne uopfordrede henvendelse betydning, er at gøre det til et 
tema for forbrugeren. 
 
2.3.2 Relevansopfattelse 
Relevansbegrebet er væsentligt i forlængelse af Schutz’ begreber livsverden, horiosont og tema, da det i høj 
grad er afgørende for, hvorvidt der er forudsætninger for, at mærkningsordninger kan fungere som oriente-
ringshorisont og risikokommunikation i forbrugernes hverdag.  
Ifølge Dahl er der en sammenhæng mellem modtagers relevansopfattelse og tilegnelsen af en uopfordret 
kommunikativ henvendelse. Vi bedømmer mærkningsordningerne og de forskellige forbrugerprodukter på 
baggrund af vores sociale livsverden og som følge heraf ud fra vores opfattelse af, hvad der er relevant. 
Således bliver nogle budskaber mere betydningsfulde end andre [Dahl, 1993:26-29]. 
For at uddybe relevansbegrebet præsenteres to af Schutz’ former for relevans set i forhold til mærker på 
forbrugerprodukter [Schutz, 1970:26-52].21 Opdelingen mellem disse former er analytisk, det vil sige, at i 
praksis overlapper de ofte hinanden. 
Tematisk relevans betyder, at der ikke på forhånd er en horisontstruktur, når forbrugeren ikke oplever et 
givent emne eller problem som værende tilstrækkelig relevant. At der fx står ”økologiske æg” på en ægge-
bakke i supermarkedet kan for de forbrugere, der ingen tematisk relevans har i forhold til økologi eller 
                                                 
20
 Henrik Dahl er dansk sociolog, livsstilsforsker, forfatter og samfundsdebattør. Han er medejer af analysefirmaet Explora (tidligere 
Advice Analyse), som han var med til at stifte i 1999. Som forsker og underviser har han været tilknyttet bl.a. Handelshøjskolen i 
København, Roskilde Universitetscenter og AC Nielsen AIM. 
21
 Schutz præsenterer selv tre former for relevans [Schutz, 1970:26-52]. Den tredje form for relevans, fortolkningsrelevans, benytter 
jeg ikke i analysen, hvorfor den ikke præsenteres her. 
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dyrevelfærd, være ligegyldig. Økologiske æg kan dog blive til et tema, og så bliver det en del af forbrugernes 
livsverden. 
Motivationel relevans betyder, at et budskab, miljøhensyn eller hvad mærket nu repræsenterer, bliver rele-
vant for forbrugerne, fordi det indgår i nogle større planer. Det drejer sig fx om tilfælde, hvor noget bliver 
relevant, fordi det enten kommer på tværs eller kan fungere som redskab til at opnå vores fremtidsrettede mål 
og planer. Eksempelvis kan indførelse af et statskontrolleret Ø-mærke være relevant, fordi det gør det 
nemmere at stræbe hen imod et ideal om en tilværelse i pagt med naturen. Det drejer sig også om tilfælde, 
der bygger på tidligere erfaringer. Hvis man fx en gang har prøvet at få en salmonellainfektion af æg og 
ønsker at undgå en gentagelse, kan man blive særligt opmærksom på æg mærket økologiske, hvis man 
forbinder økologiske æg med mindre risici for salmonella. 
Jeg har forsøgt at illustrere sammenhængen mellem hverdagslivsociologiens begreber livsverden, horisont og 
tema sammen med motivationel og tematisk relevans i nedenstående figur 5. 
 
De forskellige relevansopfattelser kan være med til at forklare, hvorfor der er forskelle hos forbrugerne i 
deres orientering i forhold til mærkningsordningerne. Som allerede nævnt er disse relevansformer flettet 
sammen, og grænserne mellem det relevante og det irrelevante er i praksis ikke skarpt optrukne, men flyden-
de. Schutz’ relevansbegreb bygger derfor på en antagelse om, at relevansopfattelse er dynamisk og er således 
ikke stabil over tid. 
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Baseret på Schutz’ teorier om livsverden og relevansopfattelse forestiller jeg mig følgende forbrugertyper i 
forhold til miljø- og sundhedsmærker som orienteringshorisont, når det gælder risici ved forbrugerbruger-
produkter: 
• Forbrugere, der ikke har risici ved forbrugerprodukter som tema i deres sociale livsverden og derfor 
ikke finder mærkningsordningerne relevante. 
• Forbrugere, der har risici ved forbrugerprodukter som tema i deres sociale livsverden, men ikke 
handler herefter af forskellige årsager. 
• Forbrugere, der har risici ved forbrugerprodukter som tema i deres sociale livsverden og derfor fin-
der mærkningsordningerne relevante. 
Hvis forbrugerne skal påvirkes til at ændre adfærd, skal de finde mærkningsordningernes risikokommunika-
tion nødvendig, vedkommende, meningsfuld, forståelig og relevant, jf. Schutz. Mærkningsordningerne skal 
således være inden for forbrugernes horisont, hvor de kan danne begreb om risikokommunikationen og 
indarbejde den i hverdagen. Dette leder mig frem til modtagelsesprocessen af mærkningsordninger.  
 
2.3.3 Tilegnelse af mærkningsordninger  
Når forbrugerne står i supermarkedet og ser de forskellige produkter, hvoraf nogle af dem er miljømærkede, 
økologiske produkter osv., så falder modtagelsen af disse mærker sammen med og griber ind i andre aktivite-
ter på komplekse måder. Det betyder, at de måder, en mærkningsordning bliver fortolket på, kan variere 
mellem forbrugere og mellem kontekst. Betydningen af mærkningsordningers risikokommunikation og 
mærkningsordninger som symbol er derfor ikke et statisk men et dynamisk fænomen [Thompson, 2001:52]. 
Denne interaktionistiske tilgang betyder, at mærkningsordningerne genererer mange betydninger, og at disse 
betydninger er relationelle. 
Thompson bruger udtrykket tilegnelse om den proces, hvor folk fortolker forskellige symboler eller diskur-
ser, her mærkningsordningernes symboler, og indarbejder dem i deres egen forståelse af sig selv og andre. 
Herved kan mærkningsordninger blive et middel til erkendelse og selverkendelse, som bliver brugt til at 
spekulere over sig selv, over andre og over verden. At tilegne sig mærkningsordninger på forbrugerprodukter 
og indarbejde dem i egen livssituation er således et middel til aktiv selvskabelse i dag [Thompson, 2001:52-
54]. 
Tilegnelsesprocessen kan dog sprede sig fra modtagelsessituationen. Det betyder, at en forbrugers egen 
forståelse af en mærkningsordning kan ændres, når han eller hun hører eksempelvis venners, kærestes, 
mediernes eller andres kommentarer og kritik af mærkerne [Thompson, 2001:52-53].  
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I analysen eksemplificerer jeg tilegnelsesprocesser, hvor forbrugerne optager og indarbejder mærkningsord-
ninger i deres liv. 
 
2.3.4 Livsstil og livspolitik 
Giddens opererer med begrebet livsstil i forlængelse af tankerne om den øgede refleksivitet i det senmoderne 
samfund. Livsstil kan defineres som praksis, man anvender, fordi det giver form til en særlig selvfortælling 
[Giddens, 1991:100-101]. Giddens’ teori om livsstil er interessant, fordi han anerkender hverdagslivets 
suverænitet. Giddens sætter begrebet i forhold til risikosamfundet og gør hermed rede for livsstilens dybe 
rødder i det samfundsmæssige. Giddens anerkender de mere traditionelle kilder til livsstilsdannelse22, men 
individets valg står centralt i hans livsstilsforståelse. Valg, som vi også som forbrugere er tvunget til at 
foretage blandt mange i takt med, at traditionen mister sit tag. Jeg forestiller mig, at livsstilsvalg får betyd-
ning, da de kan mindske usikkerhed skabt af risikodefinitionskampe om eksempelvis miljø- eller sundheds-
problematiske stoffer i forbrugerprodukter.  
Giddens’ begreb livspolitik handler om, hvilken livsstil den enkelte vil vælge [Giddens, 2004: 93-108 og 
243-251; Jensen, 1995:26]. Når der ikke er traditioner, må forbrugerne træffe flere bevidste valg. Livspolitik 
består således i at udøve aktive praktiske valg om, hvordan man bør leve ansvarligt over for hinanden i det 
globale samfund, samtidig med at valgene er en del af den enkeltes selvrealisering [Giddens, 2004:248-252]. 
I forlængelse af begrebet livspolitik er der således nogle varer, der bliver livsstilsmarkører, heriblandt råvarer 
og dagligvarer, hvilket forbrugerne gerne vil betale for [Giddens, 1991:214-215]. 
Da livsstil, livspolitik og livsstilsmarkører gør det muligt for forbrugerne at orientere sig i en verden med 
mange muligheder, kan man forstille sig, at disse begreber får en central rolle for forbrugernes til- og fravalg 
af mærkningsordninger samt en central rolle for deres oplevelse af tillid og risiko, hvilket bidrager med en 
forståelse af mærkningsordningerne som orienteringshorisont og risikokommunikation i hverdagen.  
 
2.3.5 Normer 
Dette afsnit relaterer sig til mit andet arbejdsspørgsmål, og jeg anvender således teorien, som præsenteres her 
til at analysere forbrugernes normer om risikohåndtering ved forbrugerprodukter – se afsnit 4.2. 
Vores erfaring er, ifølge Schutz, ledet af normalitetsforventninger, hvilket vil sige, at vi opfatter, erfarer og 
forstår således, at det er i overensstemmelse med de normale og typiske strukturer og mønstre, som vi 
                                                 
22
 Giddens refererer til den franske sociolog Pierre Bourdieus teori om habitusbegrebet (om livsbetingelser, sociale klasser og 
forskellige kapitaler vedrørende penge, uddannelse, kulturel dannelse og status) [Giddens, 1991:82]. 
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gennem vores tidligere erfaringer har nedfældet i vores bevidsthed. Strukturerne definerer, hvad vi bør gøre i 
en given situation, og kan ses som et lager af typiske antagelser, forskrifter og normalitetsforventninger 
[Zahavi og Overgaard, 2005:183-184]. Normer er således værdiladede afgørelser om, hvad der er godt og 
dårligt ved de måder, det sociale liv praktiseres. Normer er altid bundet til konkrete sociale praksisser og er 
derfor et udtryk for, hvordan mennesker i social interaktion udvikler og bruger gensidigt accepterede regule-
ringer af deres handlinger – en normativ regulering af vores praksis i hverdagslivet.  
Forbrugernes erfaringer og normer har således grundlæggende indflydelse på mærkningsordningerne som 
orienteringshorisont, og hvordan mærkernes risikokommunikation fungerer i forbrugernes hverdag. I det 
senmoderne samfund kan man tale om konventioner, fakticitet og refleksivitet som forskellige normative 
reguleringer [Mortensen, 1990:116-121]. 
Konventionel normativitet handler om, hvad der er rigtigt eller godt, samt hvad der er forkert. Denne form 
for norm bliver reguleret ved hjælp af oplevelsen af, at sådan ”bør det være”. En konvention er således en 
adfærdsregel, som anses som ”rigtig” i en bestemt social sammenhæng [ibid:117]. Normen kan afstedkomme 
en social kontrol, der består i, at folk fra de primære relationer laver sanktioner eller straffeforanstaltninger 
mod hinanden, hvis normen krænkes [Zahavi og Overgaard, 2005:184]. 
Ved fakticitetsnormen tager folk ikke stilling til, om handlemåden er rigtig eller forkert, der er ingen gylden 
regel, der anses for rigtig eller god. Folk refererer snarere til ydre faktalignende omstændigheder og til ”at 
sådan er det”. Fakticiteten består i den måde, folk normativt gebærder sig på i forhold til institutionaliserin-
ger, og den sociale kontrol er derfor mere formaliseret og institutionaliseret sammenlignet med den sociale 
kontrol ved konventionel normativitet. Fakticiteten fungerer ofte intenst i folks hverdag som henvisningsme-
kanisme. Denne form for normativitet behøver ikke at være velovervejet [Mortensen, 1990:118; Halkier, 
1999:59] 
Refleksivitetsnormen er kendetegnet ved, at der ikke er nogen regler. Der er tale om en refleksiv normativitet 
i betydningen ”hvad er bedst” eller ”hvad er det rigtige”. Denne form for normativ regulering foregår således 
gennem bevidste overvejelser, diskussioner og forhandlinger mellem forbrugerne om, hvad der vil være det 
rigtige og det forkerte at gøre. Forbrugerne bruger deres identitet, ressourcer og værdier i forhandlingen om 
normer. Den sociale kontrol finder sted, både i de relationer med primære netværk, men også gennem de 
mere løse eller formelle sociale sammenhænge [Mortensen, 1990:119-120; Halkier, 1999:60]. 
 
2.3.6 Legitimerende forklaringer 
”Den legitimerende forklaring har til formål at bringe ”den anklagede” tilbage in face gennem at påvise, at 
den anklagedes handlinger ikke er uacceptable som først antaget, eller at den anklagede, hvis handlinger 
faktisk var uacceptable, ikke kan stilles til ansvar for dem” [Järvinen, 2006:31]. 
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Med mit interaktionistiske udgangspunkt finder jeg det relevant at analysere og fortolke de sociale interakti-
oner, hvorigennem betydning dannes. Jeg antager således, i tråd med Erving Goffmann23 og Thompson, at 
mennesker altid konstruerer deres individuelle beretninger og forståelser i forhold til deres sociale relation 
[Goffmann, 1959; Thompson, 2001].  
 
I samtalerne i empirien sker der en konkret, situationel dannelse af betydning gennem de forståelser og 
normer, som forhandles om [Goffman, 1974:560-563]. Den samtale, der foregår, er dog ikke kun situationel, 
den rummer også andre sociale og samfundsmæssige rammer og trækker således også på større institutionali-
serede dynamikker, der ikke er situationelle. Her finder jeg det relevant at inddrage Thompsons pointe, at 
diskurser eller måder at fortolke verden på kan forstås som symbolske ressourcer, der kan trækkes på i 
sociale interaktioner, og som bruges fleksibelt af forbrugerne [Thompson, 2001:231-232]. Derudover finder 
jeg Goffmans pointe om, at mennesker i interaktion med hinanden vil forsøge at opretholde deres selvfortæl-
linger24, relevant. Således kan interviewpersonernes fortællinger anskues som forsøg på at forhandle en så 
fornuftig og (i den aktuelle situation) meningsgivende social identitet som muligt. Uanset hvilken social 
kontekst en selvfortælling foregår i, så vil den sociale interaktion være afhængig af en række regler eller 
implicitte antagelser, som skyldes, at vi gerne vil demonstrere normalitet over for hinanden. Typisk præsen-
terer folk sig som ”normale”, fornuftige og respektable mennesker. Derudover kan der være nogle rolleaf-
hængige egenskaber som fx ”ansvarlig forælder” selvfortælling [Järvinen, 2006:30]. 
 
Legitimerende forklaringer er ofte brugt i folks selvfremstillinger, hvorfor jeg med min interaktionistiske 
tilgang til analysen vil lede efter disse for at undersøge interaktionen i fokusgrupperne. Legitimerende 
forklaringer anvendes, hvor en persons rolle, status eller handlinger bliver opfattet som uacceptable eller 
upassende. De anvendes ligeledes i situationer, hvor en person på den ene eller anden måde stilles til ansvar 
for sin status eller sine handlinger. Dette har til formål at genetablere den socialitet, der er blevet truet eller 
sagt på en anden måde, at skabe bro mellem det forventede og det realiserede [ibid:31]. 
 
2.4 Forbrug 
For at gøre teorien om hverdagslivet lidt mere konkret i forhold til forbrug, gør jeg i det følgende rede for, 
hvordan forbruget kan ses som forankret i hverdagslivets socialitet, og hvordan risikooplevelse og risiko-
håndtering kan ses som en del af forbrugspraksissen. Desuden præsenteres tillidsbegrebet. Forbrugskontek-
                                                 
23
 Erving Goffman var en canadisk mikrosociolog. Goffman udviklede teorier, der kan karakteriseres som symbolsk interaktionisme. 
Goffman er nok mest kendt for sin teori om individets dramatisering af sig selv i hverdagslivet.  
24
 Denne pointe om selvfortællinger stammer helt tilbage til Goffmans ”The Presentation of self in everyday life” fra 1959. 
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sten er tredje niveau i mit teoretiske fundament i forhold til mærkningsordninger som orienteringshorisont og 
risikokommunikationen i forbrugernes hverdag. 
Forbrug er et komplekst område, der dækker en mangfoldighed af aktiviteter og udvalg af varer og servicer. 
Forbrug foregår altså på mange forskellige områder og niveauer i hverdagslivet [Warde, 1997:19]. Forbrug 
er et centralt element i hverdagslivet, da vi forbruger i alle dele af hverdagslivets aktiviteter.25 Det er i dag 
bredt anerkendt, at forbrug kan forstås som værende af symbolsk og kommunikativ betydning ud over 
nødvendighed i form af den indlysende evne til at indfri praktiske behov. Forbrugeradfærden skal derfor ses i 
forhold til blandt andet hverdagsbetingelser, normer, livsstil og risikoerfaringer m.m. [Warde og Gronow, 
2001:3].  
Forbrugeradfærden i risikosamfundet repræsenterer både et refleksivt handlefelt og en rutinepræget hverdag. 
Rutiner betegner de aktiviteter, der tages for givet, og som fungerer på basis af tavs viden i den praktiske 
bevidsthed.26 Handlinger karakteriseres som intentionelt valgte aktiviteter, forbrugerne kan italesætte, 
hvorfor handlinger i højere grad fungerer på basis af reflekteret viden [Halkier, 2001c:158-159]. Meget 
forbrug er præget af vaner og rutiner, som er understøttet af sociale praksisser og kutymer, hvilke ofte er 
ureflekterede. Det reflekterede handlefelt omhandler de situationer, hvor forbrugeren eksempelvis reflekterer 
over risici ved forbrugerprodukter og udvikler strategier for at minimere dem [Halkier, 2001a]. 
 
2.4.1 Risiko og forbrugspraksisser 
Risiko peger på muligheden for, at en uønsket tilstand kan forekomme [Renn, 1992:56] og repræsenterer 
derfor noget truende. Traditionelt set er risiko et begreb der arbejdes med på det naturvidenskabelige eks-
pertområde, hvor der vurderes, hvornår en risiko er reel. Problemet ved denne type af definition er dens 
objektive tilgang, som forsnævrer synet på risiko. Både en vurdering af sandsynlighed og konsekvens kræver 
et fuldstændigt vidensgrundlag for med sikkerhed at kunne fastlægge og bevise risici. Begrænsningerne i 
denne opfattelse ligger således i et krav om et fuldstændigt vidensgrundlag om en risikos sandsynligheder og 
konsekvenser, for at de nødvendige kalkulationer kan foretages med mindst mulig usikkerhed [Breck, 
                                                 
25
 Jukka Gronow og Allan Warde anvender termen ordinary consumption, de giver dog ingen formel definition på dette ordinære, 
almindelige forbrug. Men det referer til de varer og praksisser, der hverken er særdeles synlige eller særlige på nogle måder, og som 
ofte er hjælpefunktionen til primære og mere bevidste aktiviteter. Termen ordinary consumption betyder ikke nødvendigvis, at sådan 
en type forbrug er fælles for størstedelen af forbrugerne. Det relaterer heller ikke nødvendigvis til aktiviteter, der gennemføres særlig 
ofte, selvom det også kan være hverdagsforbrugsaktiviteter, der foretages ofte – som eksempelvis indkøb. 
26
 Giddens’ relativitetsbegreb indeholder to former for bevidsthed hos sociale aktører – praktisk og diskursiv bevidsthed. Den 
praktiske bevidsthed er af ubevidst karakter, vi har den ”uden at vide det” og kaldes også for tavs viden. Den praktiske bevidsthed er 
så at sige indlejret i kroppen og hverdagslivet og fungerer som en skjult disposition af egen praksis. Aktiviteter som følger af den 
praktiske bevidsthed er således rutiniserede og automatiserede. Den praktiske kaldes ”tavs” viden. Den diskursive bevidsthed kan 
aktørerne gøre rede for, og den udgør således den bevidste refleksion over egen praksis. Diskursiv refleksivitet omkring aktiviteten 
medfører derimod – udover at den sætter os i stand til at give forklaringer – netop muligheden for at ændre vores handlingsmønstre. 
Endelig opererer Giddens også med et ubevidst lag i aktørens bevidsthed, som dækker over aktiviteter foranlediget af ubevidste 
motiver, og som man i sagens natur ikke har adgang til [Giddens, 1984:49], [Mortensen, 2000:64]. 
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2001:28-30]. Disse kausale årsager er i midlertidig ofte fraværende i nutidens videnskabelige resultater, 
hvorfor vidensgrundlaget tit er præget af stor usikkerhed og manglende viden.  
Desuden er der visse risici, som vi løber frivilligt – eksempelvis ryger mange mennesker, selvom de godt 
ved, at der er risiko for lungekræft, mens der er andre risici vi for alt i verden ønsker at undgå. Risikobegre-
bet er således et normativt begreb, da formålet med at bestemme risiko netop er at undgå uønskede hændel-
ser [Renn et al, 2001:17-18]. 
Jeg konkluderer derfor, at der ikke er nogen universel rationel definition af risiko, men at den derimod er en 
socio-kulturel opfattelse, hvilket vil sige, at det er den sociale livsverden, der er præget af forskellige fæno-
mener og faktorer, som er med til at definere risiko. 
 
2.4.2 Risikooplevelse og risikohåndtering 
Teorien om oplevet risiko kan bidrage med en indsigt i, hvilke faktorer forbrugerne supplerer eksperternes 
vurderinger af risiko med.27 
Disse deles op i følgende kategorier: 
• Kendskab og fortrolighed: Hvorvidt en risiko er velkendt eller ny [Slovic, 2000:105]  
• Indflydelse og kontrol: Hvorvidt en risiko er frivillig eller ufrivillig [ibid: 48;366] 
• Nytte og retfærdighed: Hvorvidt en risiko indebærer personlige fordele [ibid:126;152] 
• Virkning og konsekvenser: Hvorvidt effekten er umiddelbar eller forsinket [ibid:117;148] 
 
Accepten af en risiko står derfor ikke nødvendigvis i forhold til antal dødsfald eller sygdomstilfælde. Accep-
ten afhænger af, hvorvidt vi har gavn og glæde af at løbe risikoen, og om vi gør det bevidst og frivilligt. 
Opfattelser af risiko bliver ikke til i det enkelte individ alene, men konstrueres i en bestemt situation – efter 
behov så at sige. Vi italesætter verden for at forstå den, når vi er sammen med familie, venner eller andre 
fællesskaber, hvorfor vores sociale tilhørsforhold er afgørende for de risici, vi tildeler opmærksomhed 
[Breck, 2001:47; Caan og Hillier, 2006:41]. 
Risikohåndtering handler om reaktionerne på ens oplevelse af risiko, og håndteringen af risici er sjældent 
rationel, men er præget af ambivalens og hensynet til en række andre elementer end risikooplevelse. Hver-
                                                 
27
 Den amerikanske psykologiprofessor Paul Slovic er pioner inden for teori om risikoopfattelse. Han præsenterede i 1980’erne sine 
teorier om risikoopfattelse, hvilket stadig er noget af det mest refererede og anerkendte på området. Slovic slog med sin teori en pæl 
igennem den traditionelle risikoforskning, da han beviste, at kløften mellem eksperters og lægfolks risikoopfattelse ikke skyldtes 
manglende viden blandt lægfolk. Eksperter og lægfolk rangerer nemlig kvantitative risici målt i dødelighed på samme vis, men 
lægfolk supplerer deres fortolkninger af eksperternes kvantitative risiko med kvalitative faktorer [Slovic, 2000]. 
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dagslivet er en vigtig del af afvejning af risiko. Her spiller den sociale kontekst en stor rolle, i det risikohånd-
teringen er afhængig af de gængse normer og værdier i forbrugernes omgivelser [Halkier, 2001d:207-209].  
 
Risikohåndtering som forbrugerpraksis kan ligeledes karakteriseres af både at være rutinepræget og reflekte-
ret på en gang. Men blandingen af disse aspekter ved forbrugspraksisser optræder i adskillige forskellige 
blandingsformer. Derfor rummer risikohåndtering som forbrugspraksis en række positioner. Halkier har i en 
undersøgelse af småbørnsforældres risikohåndtering i forhold til mad opstillet følgende forskellige positio-
ner: Rutinisering som lettelse fra refleksivitet, ambivalens mellem refleksivitet og rutinisering, rutinisering af 
refleksivitet og refleksivitet, der legaliserer rutinisering [Halkier, 2001c:164-173]. 
Halkier har i samme undersøgelse ligeledes udformet beskrivelser af tre typer risikohåndtering blandt 
forbrugere: bekymret, irriteret og pragmatisk risikohåndtering [Halkier, 2001b:806-810].  
Blandingsformerne af refleksivitet og rutinisering samt de tre typer risikohåndtering inddrages og diskuteres 
i analysen, hvor de er relevante. 
Det er væsentligt her at tilføje, at forbrugere kan være meget bevidste i én sammenhæng – men ikke i en 
anden. Risikohåndtering kan også være flygtig. De risici, som den ene dag søges elimineret gennem en 
bestemt adfærd, er måske ”glemt” den næste dag [Halkier, 1999; Iversen, 1996]. 
 
2.4.3 Tillid – en udfordring 
Tillid hører sammen med usikkerhed og risiko og er en vigtig social dynamik i forbindelse med håndtering af 
disse. Tillid er nemlig basis for forbrugernes handlinger og refererer til forventninger, som ikke er entydigt 
givne [Halkier og Holm, 2004:10,14]. I analysen vil jeg analysere på interviewpersonernes tillid eller 
mistillid til mærkningsordningernes risikokommunikation eller afsendere af mærkningsordningen, hvorfor 
jeg her vil præsentere tillidsbegrebet.  
Giddens knytter tillidsbegrebet til Becks risikobegreb og definerer28 tillid som tiltro til pålideligheden hos en 
person eller et abstrakt system, som fx kan være ekspertsystemer [Giddens, 1990:34]. Nogle forbrugere er 
tilsyneladende slet ikke opmærksomme på de risici, der i offentligheden knyttes til forbrugerprodukter og 
lever i en hverdag med tillid til ekspertviden og systemerne, hvilket fungerer som et psykologisk middel til at 
håndtere risici og undgå angst. Denne proces kalder Giddens the protective cocoon og det skaber ontologisk 
tryghed29 i hverdagen [Giddens, 1990:35;98;114].  
                                                 
28
 Nærmere definition: ”the vesting of confidence in persons or in abstract systems, made on the basis of a “leap into faith” which 
brackets ignorance or lack of information” [Giddens, 1991:244]. 
29
 Definition af ontologisk tryghed: ”A sense of continuity and order in events” [Giddens, 1991:44-46;134]. 
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Andre forbrugere har et reflekteret forhold til forbrugerproduktrelaterede risici og udvikler strategier til at 
minimere dem. Disse strategier omfatter tillidsformer, som fungerer gennem den enkeltes diskursive be-
vidsthed [Giddens, 1990:36-45]. Tilliden kan være rettet mod samfundsmæssige institutioner og systemer – 
eksempelvis mærkningsordninger og kan beskrives som abstrakt eller politisk tillid. Tilliden kan også rette 
sig mod forbrugerens personlige netværk, hvor denne form for tillid kaldes passions tillid [Halkier og Holm, 
2004:14]. Tilliden til ekspertviden og de abstrakte systemer skaber tryghed i vores dagligdag, men kan ikke 
erstatte den gensidighed eller intimitet, som personlige relationer tilbyder [Mortensen og Harste, 2004: 426-
427]. 
Desuden fungerer hverdagens rutiner som håndteringsmekanismer, hvilket står som en modvægt til en 
verden, hvor ”intet kan tages for givet”. Da forbrugerne føler sig mindre knyttet til de abstrakte systemer 
grundet nutidens tillidskrise til eksperterne, skaber forbrugerne egne rammer for at håndtere farer eller risici i 
form af et følelsesmæssigt og adfærdsmæssigt skema, som passer ind i den daglige adfærd [Giddens, 
1991:44-46;134]. 
Mistillid er belastende for forbrugerne. Ofte finder vi derfor, ifølge Anders Bordum30, ”grunde til at udvise 
tillid i mangel af bedre”, og han foreslår begrebet afmagtstillid, som betegnelse for tillid som udvises, når vi 
er konfronteret med ukontrollerbarhed, uforudsigelighed og uoprigtighed [Halkier og Holm, 2004:15]. 
Visse forfattere betoner, at tillid til risikokommunikatører er yderst vigtig, da kommunikation om risiko er 
kendetegnet ved en høj grad af usikker og abstrakt viden, der undertiden slet ikke kan afgøres [Slovic, 2000; 
Renn og Levine, 1991]. Her har eksempelvis forbrugernes opfattelse af risikokommunikatørens faglige 
kompetencer indflydelse på tilliden. Ligeledes har forbrugernes opfattelse af risikokommunikatørens kor-
rekthed og objektivitet indflydelse, det vil sige om risikokommunikationen bliver opfattet som redelig eller 
partisk [Renn og Levine, 1991:179]. 
I analysen anvender jeg begreberne abstrakt og politisk tillid, afmagtstillid samt protective cocoons samt 
forbrugernes opfattelse af en mærkningsordnings afsenders faglige kompetencer, korrekthed og objektivitet. 
 
2.5 Mærkningsordninger som kommunikationsmiddel 
I det følgende afsnit vil jeg redegøre for min egen kommunikationsforståelse samt præsentere risikokommu-
nikation, og hvordan jeg anser mærkningsordninger som risiko- og forandringskommunikation. De kommu-
nikative overvejelser er fjerde og sidste niveau af kontekst om mærkningsordninger som orienteringshorisont 
og risikokommunikationen i forbrugernes hverdag. 
                                                 
30
 Anders Bordum er cand.scient.pol. fra Københavns Universitet 1992, PhD fra Handelshøjskolen i København 1998. Er pt. lektor 
på Syddansk Universitet på Institut for Ledelse og Virksomhedsstrategi. 
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Min kommunikationsforståelse er inspireret af Thompsons tilgang til medieret kommunikation31 og Dervins 
Sense-Making metodologi, der begge tager udgangspunkt i hverdagslivet. Både Thompson og Dervin 
anskuer kommunikation som en form for handling, en særlig form for social aktivitet. Kommunikationsfor-
ståelsen bygger på en antagelse om, at viden er konstrueret og kontekstbestemt, hvilket tager udgangspunkt i 
et interaktionistisk perspektiv. Det betyder ligeledes, at jeg anser kommunikation som en interaktion eller 
med andre ord noget gensidigt. Jeg giver derfor afkald på en antagelse om, at forbrugerne er passive tilskue-
re, og at selve modtagelsesprocessen af mærkningsordningerne på forbrugeprodukter er en uproblematisk, 
ukritisk proces, hvor folk bare optager mærkningordningernes kommunikation [Thompson, 2001:35; Dervin 
og Frenette, 2003:234ff].  
Ifølge Dervins Sense-Making metodologi betragtes mennesker som aktivt handlende og som problemløsen-
de. De lever deres liv, og når der opstår spørgsmål, som skal besvares, for at hverdagen igen kan fungere, så 
søger mennesker de informationer og forandrer den praksis, de har behov for. Det betyder, at mennesker er 
aktivt søgende efter viden og håndteringsstrategier, når de oplever, at forandring er nødvendig. Metaforen i 
Sense-Making går ud på, at mennesker i bevægelsen på tværs af tid og rum støder ind i forståelsesmæssige 
kløfter. I forlængelse af Schutz’ relevansbegreb kan man her sige, at disse kløfter bevirker, at der opstår en 
praktisk relevans, som er en kraftig adfærdsændrende faktor. Håndteringsstrategierne bliver i teorien afbildet 
som en bro, der gør det muligt at komme videre. Figur 6 nedenfor illustrerer dette. 
                                                 
31
 Thompson benytter selv betegnelsen medieret kommunikation frem for massekommunikation. Dette skyldes følgende kritik af 
betegnelsen massekommunikation, hvilket jeg er enig i. Kritikken består af: 1) at det giver et billede af, at modtagerne er rigtig 
mange mennesker. For mærkningsordninger finder jeg ikke, at dette er korrekt. Det vigtigste forhold ved massekommunikation er 
ikke, at et bestemt antal mennesker eller en nærmere angivet del af befolkningen modtager produkterne, men derimod at produkterne 
principielt er tilgængelige for et stort antal modtagere [Thompson, 2001: 34-36]. 2) Derudover kan ”masse”-udtrykket være 
vildledende, fordi det antyder at medieprodukternes modtagere er passive og ensartede individer. 3) Betegnelsen ”kommunikation” 
kan ligeledes være vildledende, da en massekommunikations kommunikationsstrøm primært har karakter af at være 
envejskommunikation. Mærkningsordningernes modtagere er derfor ikke som sådan partnere i en gensidig 
kommunikationsudvekslingsproces. Men selv under disse omstændigheder har modtagerne en vis mulighed for at gribe ind og 
bidrage til kommunikationsprocessen, fx ved at nægte at købe de pågældende produkter [Thompson, 2001:35] Derfor fastholder jeg 
betegnelsen risikokommunikation, selv om det er denne envejsmedierede information om risici. 
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Figur 6. Dervins Sense-Making metafor. Kilde: Dervin og Frenette, 2003:238. 
Metaforen skal ikke forstås som et forsøg på at antyde, at hverdagslivet kun er en lineær, logisk eller pro-
blemorienteret proces. Sense-Making antager, at der er mange forskellige måder, hvorpå en kløft kan over-
kommes. Eksempelvis kan vi imitere en rollemodel, gentage en praksis som vi har udført tidligere, gøre som 
vi har lært i barndommen, søge råd hos eksperter eller autoriteter, følge en fornemmelse osv. [Dervin og 
Frenette, 2003:237-240].  
Overført til specialet betyder dette, at jeg anser forbrugerne som aktive, agerende, behovsstyrede og pro-
blemløsende modtagere, hvis praksis til opfyldelse af behov og løsning af problemer er betinget af forbru-
gernes karakteristika, vilkår samt de omgivelser og den sociale situation og kulturelle sammenhæng, forbru-
gerne er i. Her finder jeg det relevant at minde om, at det ikke betyder, at forbrugerne altid er bevidst reflek-
terende, men at forbrugspraksisser i høj grad er præget af vaner og rutiner [Halkier, 2001c: 158-159]. 
Forbrugerne fungerer således i en virkelighed, hvor de skal løse problemer, opleve, nyde, udvikle, træffe 
valg og tilfredsstille behov. Et af midlerne til dette er brug af medierne og det medierede indhold [Thomp-
son, 2001:254-256]. En mulig problemløser eller brobygger, der hjælper forbrugerne videre ad den vej, de 
ønsker at følge, kan tænkes at være miljø- og sundhedsmærker på forbrugerprodukterne. 
 
2.5.1 Risikokommunikation 
Tidligere blev risikokommunikation defineret som den måde, hvorpå en velkendt eller pludselig opstået 
risiko formidles til en eller flere afgrænsede målgrupper på den økonomiske og resultatmæssigt mest effekti-
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ve måde [Breck, 2001:16]. Denne definition tager udgangspunkt i et forhåndskendskab til sandsynlighed og 
konsekvens af risikoen, og der er derfor tale om en formidling af det faktuelle i risikoen til målgrupperne. 
Problemet ved denne definition er, at den bunder i en meget objektiv tilgang til risikobegrebet, som værende 
noget klart defineret. Risikoopfattelsen er derimod præget af en række andre faktorer såsom interesse, viden, 
normer, værdier, erfaringer osv. Derfor har idealet om risikokommunikation været igennem en udvikling, 
hvor det tidligere forbillede om korrekt og effektiv risikokommunikation langsomt erstattes eller suppleres 
med idealer om åbenhed, gennemsigtighed og inddragelse af offentligheden i en gensidig dialog [Breck, 
2001:109]. 
En sådan mere dialogisk definition af risikokommunikationen, der ligeledes afgrænser risikoområdet til at 
omhandle miljø og sundhed, er givet af Vincent T. Covello32, Paul Slovic33 og Detlof von Winterfeldt34: 
”Risk communication is defined as any purpuseful exhange of information about health or environmental 
risks between interested parties [Covello et al, 1986:172]. 
Interesserede parter inkluderer ifølge Covello, Slovic og von Winterfeldt myndigheder, industri og handels-
virksomheder, fagforbund, medierne, videnskabsfolk, forbrugerorganisationer og borgere. Dette er i fin tråd 
med den aktøroversigt, jeg har præsenteret i afsnit 1.3.1.1.  
Jeg afgrænser således risikoområdet i specialet til at fokusere på miljø- og sundhedsrisici (ved forbrugerpro-
dukter), som angivet i Covello, Slovic og von Winterfeldts definition og tager idealet om dialog med i 
diskussionen om mærkernes risikokommunikation i kapitel 5.35 
                                                 
32
 Vincent T. Covello, PhD, betragtes som ekspert i risikokommunikation. Direktør ved Center for Risk Communication, NY. 
33
 Paul Slovic, PhD og psykologiprofessor, har gennemført banebrydende forskning inden for teori om risikoopfattelse. 
34
 Detlof von Winterfeldt, PhD, professor og direktør for Homeland Security Center for Risk and Economic Analysis of Terrorism 
Events (CREATE). 
35
 At risikokommunikation defineres som en gensidig udveksling af information, understøtter min påstand om, at teoretikerne netop 
bindes sammen i et interaktionistisk perspektiv. 
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2.5.2 Mærkningsordninger som risiko- og forandringskommunikation 
Min forståelse af mærkningsordninger som risikokommunikation kan sammenfattes således. Mærkernes 
kommunikation om miljø og sundhed er kommunikation om risici. Dette skyldes, at mærkerne har et bud-
skab om, at forbrugerne kan minimere de påvirkninger, som de selv eller miljøet bliver udsat for ved at 
vælge den vare, der er mærket. En mærkningsordnings logo bliver således et instrument i risikokommunika-
tionen mellem organisationen bag mærkningsordningen og forbrugerne. Mærkningsordningernes logoer kan 
sammenlignes med det, som Thompson kalder det tekniske medium, uanset om mærket er et positivmærke, 
som jeg har afgrænset mig til i dette speciale, jf. afsnit 1.3.4, eller negativmærker som fx de lovpligtige 
faresymboler.  
Jeg vurderer, at mærkets kriterier er produkter af ekspertviden, da mærket sammenfatter en række kriterier 
om eksempelvis miljø- eller sundhedshensyn, som er udarbejdet af eksperter. Derfor får afsenderne bag 
mærkningsordningerne ud over at være risikokommunikatører også rollen som eksperter, da de vælger, hvad 
kriterierne skal tage højde for af miljø- og eller sundhedsmæssige risici. 
 
Selve kommunikationsprocessen anskuer jeg som en uopfordret massemedieret envejskommunikation. Med 
mit interaktionistiske perspektiv finder jeg det væsentligt at pointere, at der dog ikke er tale om, at kommu-
nikationsprocessen stopper ved forbrugernes møde med mærkerne på forbrugerprodukterne. Forbrugerne 
tager mærkningsordningernes symbolske indhold i besiddelse, bearbejder det og tilegner sig kommunikatio-
nen jf. Thompsons begreb tilegnelse [Thompson, 2001:52-54], hvis de da finder mærkerne relevante jf. 
Dervins Sense-Making metodologi [Dervin og Frenette, 2003:234ff] og Schutz’ begreber om livsverden, 
horisont, tema og relevans. Kommunikationsidealet om dialog og denne betragtning af mærkningsordninger 
som envejskommunikation uddybes i diskussionen i afsnit 5.1. 
Thompsons definition på massekommunikation er: den institutionaliserede frembringelse og generaliserede 
udbredelse af symbolske varer via fiksering og overførsel af information eller symbolsk indhold [Thompson, 
2001:36].  
Massekommunikation er desuden ifølge Thompson og Dervin asymmetrisk overførsel eller distribution af 
information [Thompson, 2001:35; Dervin og Frenette, 2003:234]. Det tekniske medium – det vil sige 
mærkets logo – forsøger, ifølge Thompson, at fiksere den information, det symbolske indhold, ophavsman-
den ønskes overført til modtager [Thompson, 2001: 28,33]. Med mit interaktionistiske perspektiv vil jeg 
pointere, at betydningsdannelsen af indholdet i en mærkningsordning ikke er fikseret med derimod situeret 
[Mik-Meyer, 2006:196]. 
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Mærkningsordningernes risikokommunikation kan ligeledes anskues som en særlig type forandringskommu-
nikation – offentlig eller privat afhængig af afsenderorganisationen, i og med at mærkningsordningernes 
risikokommunikation forsøger at få forbrugerne til at handle på bestemte måder – fx at købe svanemærket 
rengøringsmiddel – på basis af anprisningerne og advarslerne, som mærkerne repræsenterer. I analysen 
anvender jeg Dervins Sense-Making metodologi, som er præsenteret indledningsvis i afsnit 2.5 – Mærk-
ningsordninger som kommunikationsmiddel, for at analysere situationer, hvor forbrugerne har ændret praksis 
og inddraget mærkerne i deres orienteringshorisont. 
 
2.6 Sammenfatning af teoretiske arenaer  
De teoretiske arenaer samfund, hverdagsliv, forbrug og mærkningsordninger som kommunikationsmiddel er 
nu blevet præsenteret. Jeg vil i sammenfatningen tydeliggøre deres sammenhæng. 
Forbrug er et særligt praksisområde i hverdagslivet, der både har at gøre med at tilfredsstille behov og med at 
udtrykke sig socialt og kulturelt. Der hersker i dag almindelig enighed om, at forbrugeradfærden skal ses i 
forhold til blandt andet hverdagsbetingelser, normer og livsstil, risikooplevelser [Warde, 1997]. Hverdagsliv-
arenaen kaster altså lys over, hvordan den sociale livsverdens praksisser foregår og begrebet forbrug kan 
således integreres i hverdaglivsanalyserammen. 
 
Risiko peger på muligheden for, at en uønsket tilstand kan forekomme [Renn, 1992:56] og repræsenterer 
derfor noget potentielt skadeligt eller potentielt farligt. Mangfoldigheden af risici og flertydig ekspertviden 
forårsager behov blandt forbrugere for at håndtere sådanne risici og videnskompleksitet gennem deres 
forbrugspraksisser på den ene eller anden måde. Når risiko kommer ind i hverdagslivet gennem forbrugs-
praksis, bliver ekspertviden og eksperternes kriterier for risiko blandet med forbrugernes hverdagserfaringer 
og -fortolkninger. Risiko bliver på denne måde en del af forbrugernes praksisser, der ellers handler om noget 
helt andet, som fx at lave mad, der smager godt eller at gøre hjemmet rent og dejligt at være i.  
 
Men hverdagslivsperspektivet skal ikke forstås sådan, at det blot handler om sociale dynamikker på mikroni-
veau. Tværtimod er det senmoderne hverdagsliv indsvøbt i større sociale dynamikker, såsom forøget indivi-
dualisering og forøget institutionalisering. Disse dynamikker indebærer blandt andet mere usikre sociale 
processer, forhandlinger i det sociale netværk og flertydige fortolkninger samt yderligere tvingende valg for 
forbrugerne og større afhængighed af de medierede institutionelle dynamikker såsom massemedierne og 
ekspertviden [Beck, 1997; Giddens, 1990, Thompson, 2001]. Der er således på den ene side tale om en 
omfattende frihed til at planlægge og vælge selv, men samtidig bliver forbrugerne tillagt mere ansvar. Disse 
træk ved det moderne hverdagsliv kan føre til orienteringsusikkerhed [Aagaard-Nielsen, 1997], hvor det 
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bliver sværere at ”vælge rigtigt”. Samtidig kan den voksende tilgængelighed af medierede ressourcer føre til 
symbolsk overbelastning [Thompson, 2001] og kan få forbrugerne til at føle sig i vildrede.  
 
De normative krav til forbrugerne om at integrere miljø- og sundhedshensyn i deres forbrugspraksis er 
således eksempler på forviklingen mellem individualisering og institutionalisering i hverdagslivet og er med 
til at forme forbrugernes normer om risikohåndtering. 
 
Mærkningsordninger på forbrugerprodukter en del af den medierede risiko- og forandringskommunikation i 
forbrugernes hverdagsliv. For at mærkningsordningerne kan overvejes som risikohåndtering i hverdagens 
forbrug, forudsætter det, at forbrugerne har tillid til den givne mærkningsordning. Relevanskriteriet for, at 
mærkerne kan fungere som orienteringshorisont og risikokommunikation mod mangfoldigheden af risici og 
flertydig ekspertviden og de byrder, der kan opstå i forlængelse heraf, bliver, at budskaberne passer ind i 
forbrugernes sociale livsverden og normer for risikohåndtering.  
Sammenhængen mellem specialets teoretiske arenaer – samfund, hverdagsliv, forbrug og mærkningsordnin-
ger som kommunikationsmiddel er nu beskrevet. De teoretiske arenaer skildres i nedenstående figur 7. Dog 
vil en model altid være en forenkling, hvilket vil sige, at der er i praksis vil være overlap mellem områderne. 
Modellen visualiserer desuden de begreber, som jeg vil anvende i analysen. 
 
De teoretiske arenaer og de teoretiske begreber, som jeg inddrager i analysen er her blevet sammenfattet. I 
det følgende præsenteres mine metodiske overvejelser.
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Figur 7. Specialets teoretiske begreber skildret inden for de teoretiske arenaer. Egen tilvirkning 
Risiko- og forandringskommuni-
kation 
- Dialog 
- Sense-Making 
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Kap. 3. Metode 
Efter at have gennemgået specialets teoretiske tilgang og forståelse beskrives nu herudfra de 
metodeovervejelser, der er gjort ved tilvejebringelsen af specialets empiri. Empirien danner sammen med 
den teoretiske forståelse udgangspunktet for analysen og besvarelsen af problemformuleringen. Jeg har en 
abduktiv tilgang, der betyder, at jeg har en refleksiv og dialogisk vekselvirkning mellem mine teoretiske 
begreber og mine empiriske fund. Der er således ikke tale om en lineær proces fra begyndelse til slut, men 
derimod en vekselvirkning mellem teori, metode og empiri. Kapitlet er en sammenfatning af alle de overve-
jelser, jeg har gjort i løbet af specialeprocessen, som er en cirkulær proces, men som jeg her vil præsentere 
lineært.  
 
3.1 Empiri og interviewmetode 
Specialets empiriske materiale består af tre fokusgruppeinterviews med seks til otte deltagerne i hver og et 
interview med Forbrugerrådet, som blev afholdt mellem juli og oktober 2007. Valget af dette kvalitative 
design skyldes, at særligt kvalitative interviews er velegnede ved det interaktionistiske perspektiv, der binder 
min teori sammen. Fokusgrupper i særdeleshed er velegnede, da mening her skabes i interaktionen mellem 
deltagerne. Jeg kan med denne metode fokusere på, hvordan interviewpersonerne udtaler sig i lige så høj 
grad, som hvad de siger [Järvinen, 2006:39-40]. Fokusgrupper er således velegnede til at producere data om 
sociale gruppers fortolkninger, interaktioner og normer, eller med andre ord forbrugernes italesættelser og 
forhandlinger af den sociale livsverden – og herigennem giver de indblik i en kollektiv form for sense-
making [Wibeck et al, 2007:251; Halkier, 2003:15-17]. Havde jeg ønsket at producere data om den enkelte 
forbrugers livsverden, havde enkeltinterviews været at foretrække. Men da forbrug blandt andet handler om 
sociale normer samt forhandlinger mellem mennesker, vurderer jeg, at fokusgruppeinterviews er den bedst 
egnede metode til at besvare problemformuleringen.  
For at udforske hvordan fokusgruppedeltagerne udvikler og konstruerer mening, eksemplificerer jeg i 
analysen interaktion mellem forskellige perspektiver, positioneringer samt anvendelse af metaforer. Dette er 
elementer i en dialogisk diskursanalyse [Wibeck et al, 2007:259]. 
 
3.1.1 Interview med Forbrugerrådet 
Kontakten til Forbrugerrådet er skabt gennem mine kontakter som miljø- og sundhedsfaglig konsulent hos 
Informationscenter for Miljø & Sundhed. I interviewet med deltog både miljø- og trafikpolitisk medarbejder 
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Claus Jørgensen og analysechef for økologi og forbrugeradfærd Thomas Roland. Formålet med interviewet 
med Forbrugerrådet er, at få indblik i Forbrugerrådets holdning til mærkningsordninger, da de er væsentlige 
aktører på mærkningsområdet. Interviewet bidrager således med holdninger, krav og anbefalinger til de 
frivillige mærkningsordninger på det danske marked, hvilket jeg primært anvender i diskussionen om 
harmonisering eller ét supermærke i afsnit 5.2. Begrundelsen for at jeg har valgt at interviewe Forbrugerrådet 
og eksempelvis fravalgt andre aktører som myndigheder, producenter og detailhandel skyldes, at Forbruger-
rådet ud over at være en aktør i forhold til de frivillige mærkningsordninger også repræsenterer for forbruge-
re og på den måde kan de være med til at kvalificere empirien ud fra deres erfaringer. 
 
3.2 Udvælgelse og rekruttering af fokusgruppedeltagere 
Fokusgrupperne er sammensat med øje for en vis demografisk spredning i køn, uddannelse, bopæl og par 
med og uden børn. Erfaringer fra andre undersøgelser viser, at der ofte er markant forskel på kønnenes 
holdninger, interesser og ønsker om mærkning i undersøgelser [se fx Nordisk Ministerråd, 1998 og Jensen og 
Holm, 1998] samt, at det har stor betydning, hvilket uddannelsesniveau folk har [se fx Nordisk Ministerråd, 
1998:31-32]. Desuden tyder flere undersøgelser på, at bopæl har indflydelse på holdning og brug af mærk-
ningsordninger samt indkøbsmuligheder, hvorfor jeg ønsker forbrugere fra henholdsvis storby og provins 
repræsenteret [se fx SCANAD Research, 2000]. Erfaringer fra IMS viser desuden, at det ofte er i forbindelse 
med graviditet eller i rollen som forældre, at forbrugerne henvender sig til forbrugerrådgivningen angående 
kemiske stoffer, økologi og miljø- og sundhedsbevidst forbrug [IMS, 2007b:7]. Derfor vælger jeg at få nogle 
forbrugere, der er forældre samt nogle forbrugere, der ikke er forældre, repræsenteret. Jeg har en forventning 
om, at det giver maksimum variation i forhold til bevidsthed om risici og i den forbindelse køb og brug af 
produkter med miljø- eller sundhedsmærke på. I de tilfælde hvor holdningerne til risici ændres i forbindelse 
med graviditet og forældrerollen, har fokusgruppedeltagerner mulighed for at italesætte dette ved interview-
ene. 
Jeg har valgt, at det er par, der deltager i fokusgrupperne. Dette gør jeg af flere årsager. For det første har 
nyere forskning vist, at forbrugere langt fra kun agerer som individuelle shoppere, som vi kender det fra 
klassisk økonomi, men at forbrugere i højere grad forhandler sig frem med fx de andre familiemedlemmer 
eller kæresten om, hvad der skal forbruges og hvordan [Warde, 1997:18-21]. For det andet kan parret udøve 
social kontrol i forhold til hinanden. Det skal forstås sådan, at det er begrænset, hvor meget konstruktionen af 
praksis og forståelser kan afvige fra noget, der er socialt genkendeligt for kæresten eller ægtefællen [Halkier, 
2003: 83].  
Sammenfattet sikrer udvælgelsen repræsentanter af mandlige og kvindelige forbrugere, forbrugere med 
varierende uddannelsesmæssig baggrund, storbyboere og provinsboere samt forbrugere i forskellige livsfaser 
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i kraft af, om de har børn eller ej. Disse udvælgelseskriterier sørger for variation i fokusgrupperne, hvilket 
jeg finder væsentligt for at besvare problemformuleringen så nuanceret som muligt. Der analyseres dog ikke 
på disse udvælgelseskriteriers betydning som sådan. Dette skyldes, at jeg med det lille antal af forbrugere 
ikke kan sige noget repræsentativt om, hvilken betydning disse parametre har. 
Deltagerne blev rekrutteret via følgende kanaler: netværk, opslag på internetportalen 
www.dagenssundhed.dk 
De tre fokusgrupper består i alt af ti par, hvor fem af parrene havde et eller flere børn. En gruppe bestod af 
fire par og i de to andre fokusgrupper deltog tre par. Størstedelen af interviewpersonerne er bosat i hoved-
stadsområdet, mens tre par bor i den sjællandske provins, og to par bor i forstæderne. Nedenstående oversigt 
viser fordelingen af de 20 deltagere på bopæl og uddannelse. Se desuden præsentation af deltagerne i bilag 7. 
 
Uddannelse 
Studerende 5 
Kort udd. 6 
Mellemlang udd. 3 
Lang udd. 6 
Total 20 
 
3.3 Interviewsituationen 
3.3.1 Det antropologiske dobbeltsyn 
I interviewsituationerne har jeg bestræbt mig på at tillægge mig det, Kirsten Hastrup36 kalder det antropolo-
giske dobbeltsyn [Hastrup, 1996:43-46]. Det betyder, at jeg forsøger at leve mig ind i den kulturelle kontekst 
samtidig med, at jeg bevarer distance til det, jeg undersøger, så jeg kan forholde mig analytisk til empirien. 
For at bevare distancen, har jeg gjort mig umage med at holde min egen hverdag og forbrugererfaringer ude. 
Dét at producere empiri er dog en gensidig proces, hvor jeg som interviewer med min hermeneutiske tilgang 
går ind i interviewsituationerne med en række forforståelser og derved bliver medproducent af det empiriske 
materiale. Eksempelvis er en af mine forforståelser, at der er diskrepans mellem holdningerne til mærknings-
ordninger og de reelle handlinger på området. En anden forforståelse er, at der er positioneringer og signal-
værdi i at købe forbrugerprodukter med mærkningsordninger. Min påvirkning i form af bestemte spørgsmål 
og selve deltagelsen i et fokusgruppeinterview har fx fået en af de interviewede til at tænke over handlinger, 
vedkommende ikke tidligere har reflekteret over, hvilket han fortæller til sidst i fokusgruppeinterviewet 
[bilag 3:37]. 
 
                                                 
36
 Kirsten Hastrup er antropolog og pt. ansat ved Institut for Antropologi, Københavns Universitet. 
Bopæl 
København 10 
Forstæder 4 
Provins 6 
Total 20 
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3.3.2 De fysiske rammer for interviewene 
To af fokusgrupperne er afholdt i et mødelokale i Symbion Forskerpark i København. Stedet er valgt ud fra 
overvejelser om, at det skulle være neutral grund for alle, fordi parrene ikke kendte hinanden. Da udvælgel-
seskriteriet om variation mellem bopæl i storby og provinsby var vanskeligt at få dækket ind ved disse to 
interviews, blev et tredje interview arrangeret i en provinsby på sjælland. Her kendte parrene til en vis grad 
hinanden, da kvinderne var i samme mødregruppe. Jeg vurderede her, at det var okay, at interviewet blev 
afholdt privat hos et af parrene. 
 
3.3.3 Forløb af fokusgruppeinterviews 
Rent praktisk guidede jeg - i min rolle som moderator - fokusgrupperne ved at indlede med at fortælle om 
formålet med interviewet og forløbet. Jeg præsenterede, hvad fokusgrupper er, at der ikke findes rigtige og 
forkerte svar og positionerede derigennem forbrugerne som eksperterne i deres liv. Derudover bad jeg dem 
om at tale helt almindeligt sammen og ud fra deres umiddelbare reaktioner. En sådan præsentation er med til 
at producere uformalitet [Puchta og Potter, 2004:25ff]. James P. Spradley37 kalder det at møde forbrugerne 
på deres præmisser, da det er med til at skabe en følelse af tryghed, hvilket er vigtigt for at få et udbytterigt 
interview [Spradley, 1979:80-83]. 
Moderatoren kan have en mere eller mindre tilbagetrukket rolle – hvilket dog ikke er det samme som ikke at 
være aktiv [Halkier, 2003:54-56]. Jeg valgte at begrænse min involveringsgrad til et minimum for at sikre 
størst mulig frihed i fokusgrupperne. Dette valg skyldtes, at formålet med grupperne var, at interviewperso-
nerne skulle udveksle erfaringer samt diskutere og forhandle med hinanden. Jeg præsenterede derfor nogle 
overordnede spørgsmål, men ellers var min styring og indblanding i interviewene så lille som mulig. Kun i 
det omfang, interviewpersonerne diskuterede sig væk fra min vidensinteresse, stillede jeg opfølgende og 
uddybende spørgsmål i tråd med min interviewguide. Interviewguiden var således semistruktureret. Den 
semistrukturerede opbygning var valgt, da jeg tilstræbte åbenhed over for, at interviewet i en vis udstrækning 
kunne afvige fra de spørgsmål, jeg stillede ud fra interviewguiden [Kvale, 2004:129]. Ud fra den teoretiske 
begrebsramme og min vidensinteresse var interviewguiden udarbejdet ud fra følgende tematikker: 
• Indkøbspraksis 
• Miljø- og sundhedshensyn, andre hensyn i hverdagen samt ansvar 
• Risikoopfattelse og risikohåndtering af forbrugerprodukter samt dilemmaer 
• Mærkningsordninger på forbrugerprodukter 
Se interviewguide i bilag 1. 
                                                 
37
 James P. Spradley var professor i antropologi ved Macalester College fra 1969 og kendt for sit bidrag til etnografisk 
litteratur og kvalitativ forskning. 
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Ved introduktion i fokusgrupperne blev det ikke nævnt, at mærkningsordninger og risiko var det centrale 
element for mit speciale. Det overordnede tema blev præsenteret som ”forbrugeradfærd og indkøbspraksis”. 
Dette var ud fra et ønske om, at interviewpersonerne ikke skulle spores ind på risiko og mærkningsordninger, 
med mindre det reelt var en faktor, som indgik i deres overvejelser og valg. De interviewede forbrugere er 
under fokusgruppeinterviewene blevet præsenteret for en række produkter fra produktgrupperne fødevarer, 
personlige plejeprodukter, rengøringsprodukter og gør-det-selv produkter.38 Se bilag 8. Nogle af produkterne 
er mærket med frivillige mærkningsordninger som det danske økologimærke, det europæiske økologimærke, 
Astma-Allergi Forbundets mærke og Svanen, andre produkter er ikke mærket. Desuden er forbrugerne blevet 
præsenteret for et papir med en række frivillige mærkningsordningers logoer, som de kan møde på forskelli-
ge typer af forbrugerprodukter på det danske marked39 [bilag 8]. Dette er dog ikke ensbetydende med, at 
mærkerne kun findes i Danmark, eller at afsenderen bag mærket er dansk. Disse præsentationer af produkter 
og frivillige mærkningsordningers logoer har jeg valgt som led i at få fokusgruppedeltagerne til at fortælle 
om deres erfaringer med mærkningsordninger på forbrugerprodukter. 
Ved første fokusgruppeinterview var der afbud fra et par på grund af sygdom. Der valgte jeg at sidde med 
ved bordet på den ene side, mens parrene placerede sig parvis på hver af de andre sider.  
Ved næste fokusgruppeinterview kom alle fire par, og de fyldte derfor bordet selv. Dette fungerede efter min 
mening bedst, da jeg vurderer, at min placering i første fokusgruppe i perioder fik interviewet til at blive 
mere stramt styret i retning af et gruppeinterview frem for den ønskede mere åbne struktur, som karakterise-
rer fokusgruppeinterviews. Det var i hvert fald nemmere for deltagerne at henvende sig og referere tilbage til 
mig i diskussionerne, hvorfor min interaktion i denne fokusgruppe er større end i de to efterfølgende. Om-
vendt kan man argumentere for, at når jeg sidder med ved bordet, virker jeg mindre ”ekspertagtigt”. Erfarin-
gen gjorde, at jeg blev endnu mere opmærksom på min egen rolle i interviewene. Desuden tilpassede jeg 
efter første fokusgruppe interviewguiden for at imødekomme de erfaringer, jeg gjorde mig om spørgsmåle-
nes udformning og min rolle som interviewer. Se de to interviewguides i bilag 1.  
 
Jeg oplevede i alle fokusgrupper, at deltagerne stillede spørgsmål til hinanden, at de både kunne være enige 
og uenige, og at de forklarede sig over for hinanden, hvilket betyder, at jeg gennem denne sociale interaktion 
har fået et godt billede af de tre gruppers betydningsdannelse. Den valgte metode har dog nogle svagheder. 
Eksempelvis er det ikke sikkert, at minoritetsholdninger kommer frem, fordi en social kontrol i gruppen kan 
hindre, at forskellige erfaringer og perspektiver bliver italesat. Det samme gælder, hvis der i gruppen er en 
eller flere dominerende personer. Den sociale interaktion kan således også være kilde til negative gruppeef-
fekter som polarisering og konformitet [Halkier 2003:16-17]. Dette erfarede jeg eksempelvis i den første 
                                                 
38
 Disse produktgrupper er valgt ud fra, at de i større eller mindre grad er hverdagsprodukter. Derudover har jeg valgt produkter 
inden for levnedsmidler, børneprodukter, personlige plejeprodukter samt vaske- og rengøringsmidler, fordi forbrugere i en tidligere 
udført kvantitativ undersøgelse tillægger det “stor betydning”, at der findes mærkning inden for disse produktgrupper [AC Nielsen, 
1997]. 
39
 Dette skete kun i to af fokusgrupperne, da den tredje gruppe var meget selvkørende, og jeg vurderede, at der ikke var behov for, at 
de blev præsenteret for denne rekvisit.  
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fokusgruppe, hvor Kasper var ret dominerende, og Hjalte derimod var ret tilbageholdende i perioder af 
interviewet. Jeg forsøgte at imødekomme dette ved at kigge i retning af Hjalte og i et par situationer spørge 
direkte til hans erfaringer. I tredje fokusgruppe oplevede jeg, at der var en tydelig polarisering mellem Lise 
og Ricky, og her kom en tredje deltager, Tobias, til at fungere som mægler. En anden svaghed ved fokus-
gruppemetoden er, at der kan være en tendens til, at deltagerne siger de ting i diskussionerne, som de tror, 
moderator eller de andre deltagere gerne vil høre og derfor ikke giver udtryk for deres egen holdning [Halki-
er, 2003:17]. Dette er forsøgt imødekommet ved at invitere par til at deltage, så de kan udøve social kontrol 
over for hinanden og ved i starten af interviewet at sige, at der ikke er rigtige og forkerte svar. 
 
3.4 Bearbejdning af empiri – analysemetode 
Jeg vil i dette afsnit belyse, hvordan bearbejdningen af datamaterialet er foregået i en proces med flere 
stadier: fra transskribering til kodning over kategorisering til begrebsliggørelse, fortolkning og analyse. 
Alle fokusgruppeinterview er optaget på voice recorder og efterfølgende transskriberet – udskrevet ordret. Se 
bilag 3, 4 og 5. Jeg har noteret, i det omfang det har været muligt, hvis de interviewede griner, lægger tryk på 
enkelte ord, da jeg mener, at det kan være med til at illustrere interaktionen i fokusgrupperne og interview-
personernes holdning til det sagte. På den måde kan det have betydning for tolkningen, hvis en person har 
været tøvende, understreget noget og så videre. For transskriberingsregler se bilag 2.  
Interviewet med Claus Jørgensen og Thomas Roland fra Forbrugerrådet har jeg ikke transskriberet, da jeg 
ikke havde en voice recorder til dette møde. Jeg skrev dog efterfølgende et referat, hvor Claus Jørgensen og 
Thomas Roland har haft mulighed for at kommentere på mine sammenfatninger og konklusioner på mødet. 
Se referat i bilag 11.  
Efter transskriberingerne har jeg foretaget en førstekodning [Coffey og Atkinson, 1996:27f] også kaldet 
meningskondensering [Kvale, 2004:192ff], hvor udtalelserne trækkes sammen til korte formuleringer eller til 
en overskrift. Efterfølgende har jeg udarbejdet nogle operationelle analysespørgsmål – fortolkende spørgs-
mål, som jeg har stillet datamaterialet fra fokusgrupperne, se bilag 10. Disse spørgsmål gav mig mulighed for 
at åbne op for eventuelle kategorier, som i første omgang ikke var tydelige for mig. Ud fra førstekodning, 
teoretiske begreber og arbejdsspørgsmål har jeg samlet en oversigt over kategorier i bilag 6. 
Min hverdagsanalytiske tilgang til analysen betyder, at jeg i kategorisering og begrebsliggørelse af datamate-
rialet fra fokusgrupperne ser på fokusgruppedeltagernes udtryk og diskussioner som fortællinger om prakti-
ske og sociale erfaringer og normer om risikohåndtering. Med min fænomenologiske tilgang betyder det, at 
jeg analyserer og fortolker på deltagernes faktiske erfaringer og praksis. Med min interaktionistiske tilgang 
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betyder det, at jeg også har øje for de forhandlinger og italesættelser om fx normer, der foregår under selve 
interviewet.  
Selve tolkningsarbejdet kan beskæftige sig med datamaterialets mening i tre forskellige kontekster: inter-
viewpersonernes egen selvforståelse, kritisk common sense-forståelse og teoretisk forståelse [Kvale, 
2004:210-213], hvilket jeg trækker på i min bearbejdning af datamaterialet.  
Interviewpersonernes navne er ændret, for at anonymisere citaterne. Citaterne kan genfindes i bilag 3, 4 og 5. 
For beskrivelse af deltagerne i fokusgrupperne se bilag 7. Rekvisitter jeg har haft med til interviewene er 
vedlagt som bilag 8, 9 og 10. 
 
3.5 Validitet, reliabilitet og generaliserbarhed 
At jeg optog interviewene og efterfølgende transskriberede dem, fungerer som et hjælperedskab til at få alle 
udsagnene med til analysen. Dette er med til at dokumentere mit arbejde og højner dermed reliabiliteten - 
altså pålideligheden40. For at være tro mod interviewpersonernes udsagn har jeg valgt at udskrive interview-
ene ordret. Observerende noter bidrager til at huske stemningen under interviewet, forbrugernes kropssprog 
samt deres indbyrdes interaktion. At jeg har sammenholdt det sagte med observationer giver ligeledes en 
større pålidelighed. I selve analysen har jeg valgt at indhente citater fra transskriptionen stringent og mund-
ret, selvom det til tider kan fremstå som usammenhængende talesprog. Det stringente valg skyldes, at jeg 
vurderer, at det højner validiteten, så jeg efterfølgende ikke kan beskyldes for at have lavet en fortolknings-
mæssig konstruktion af det sagte. 
Interviewene kan ikke gentages, idet samme data ikke vil opnås med forbrugerne på et andet tidspunkt, da 
mennesker udvikler sig over tid. Dette betyder, at forbrugernes erfaringer og normer er under konstant 
forandring, og netop denne undersøgelses data kan derfor ikke reproduceres. Desuden bør læser have sig for 
øje, at de personer, der melder sig til at deltage i et fokusgruppeinterview og vil bruge tid på at diskutere 
deres forbrugspraksis, som regel er ret engagerede forbrugere. Så selvom fokusgrupperne højst sandsynligt 
afspejler en bred vifte af de holdninger, der er til mærkningsordninger og risici ved forbrugerprodukter i 
samfundet, så vil en kvantitativ undersøgelse ikke nødvendigvis komme frem til samme konklusioner. 
Endelig er det vigtigt at reflektere over, hvad man kan udtale sig om på baggrund af min undersøgelse. Her 
kommer spørgsmålet om generalisering ind i billedet. Når man, som jeg, arbejder inden for et kvalitativt 
design, betyder det, at jeg på baggrund af de tre fokusgruppeinterviews ikke kan udtale mig repræsentativt 
                                                 
40
 Pålideligheden i kvalitative undersøgelser omhandler den måde, hvorpå data er blevet produceret og bearbejdet. Høj pålidelighed 
betyder, at fremgangsmåden er gennemskuelig og eksplicit, så det er muligt for andre at se, hvordan vi er kommet frem til 
undersøgelsens resultater [Halkier, 2003:109ff]. 
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om de danske forbrugere [Halkier, 2003:15-17,113]. Derimod kan jeg generalisere analytisk, hvilket vil sige, 
at jeg generaliserer ud fra fundne sociokulturelle relationer i datamaterialet til idealtyper for disse [Kvale, 
2004:228-229; Coffey og Atkinson, 1996:162-163].  
Idealtyperne kan ses som en form for kondensering af en kompleksitet af viden om typiske sociokulturelle 
relationer i forhold til risiko, forbrug og mærkningsordninger. I min undersøgelse er idealtyperne typologier 
over forskellige måder på, hvordan frivillige mærkningsordninger på forbrugerprodukter fungerer som 
orienteringshorisont og risikokommunikation i hverdagen. 
Både valget og den konkrete afvikling af interviewene har betydning for resultaterne af undersøgelsen. Men 
dette kapitel har jeg ønsket at gøre læseren i stand til at vurdere grundlaget for mine resultater for derigen-
nem at højne validiteten.
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Kap. 4. Analyse 
Analysen bygger på forbrugernes egne fortællinger om erfaringer med mærkningsordninger i deres forbrugs- 
og indkøbspraksis i hverdagen, hvor kompleksitet, ekspertkultur, orienteringsusikkerhed og vaner er dele af 
helheden. Med en antagelse om, at forbrugernes erfaringer og normer i forhold til forbrug har indflydelse på, 
hvordan mærkningsordninger fungerer som orienteringshorisont og risikokommunikation i hverdag med 
mangfoldige risici og flertydig ekspertviden, præsenterer jeg i det følgende en analyse, der er bygget op 
omkring problemformuleringens underspørgsmål. Analysen omhandler således bevæggrunde og barrierer 
samt normer om risikohåndtering. Herefter præsenterer jeg idealtyper af forbrugere i forhold til mærknings-
ordninger som orienteringshorisont og risikokommunikation. 
I analysen skelner jeg ikke mellem de tre fokusgrupper med mindre jeg analyserer på interaktionen, som fx 
gør sig gældende i afsnit 4.3. At jeg ikke skelner ellers skyldes, at de grundlæggende følger samme inter-
viewguide og berører de samme emner. 
 
4.1 Bevæggrunde og barrierer for de mærkede varer 
I det følgende besvares underspørgsmålet: Hvilke bevæggrunde og barrierer er der i forbrugernes sociale 
livsverden i forhold til at handle efter mærkerne i hverdagens indkøb? 
De bevæggrunde og barrierer, jeg præsenterer, er fremanalyseret ved kodning og kategorisering af fokus-
gruppeinterviewene. 
 
4.1.1 Kendskab, tillid og mistillid  
Fokusgruppedeltagerne nævner hyppigt to mærker, det danske statskontrollerede økologimærke og miljø-
mærket Svanen. Det tyder på, at det er de to mærker, der er størst kendskab til og dermed er dem, som 
forekommer mest relevante for forbrugerne. Nogle af de varegrupper, som disse to mærker dækker over, er 
desuden forbrugerproduktområder, som danske forbrugere i en kvantitativ undersøgelse fra 1997 tillægger 
“stor betydning”, at der findes mærkning inden for [AC Nielsen, 1997]. Områderne er levnedsmidler, 
børneprodukter, personlige plejeprodukter og vaske- og rengøringsmidler. Som tidligere nævnt er jeg dog 
bevidst om, at forbrugerne i fokusgrupperne kan være påvirket af, at nogle af de produkter, de er blevet 
præsenteret for under interviewet, var mærket med det danske Ø-mærke og Svanen. Men da der ligeledes var 
varer uden mærker på, samt mærker som fx EU’s økologimærke, Max Havelaar, Astma-Allergi Forbundets 
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mærke, som også er at finde på henholdsvis fødevarer eller børne- og plejeprodukter samt vaske- og rengø-
ringsprodukter, så tyder det på, at særligt Svanen og det danske Ø-mærke er inden for interviewpersonernes 
horisont og relevansopfattelse.  
Bevæggrunde for at købe svanemærkede produkter er, at mærket anses som et kvalitetsstempel og et pejle-
mærke – en vejledning om gode produkter, der er skånsomme for miljøet og for brugeren.  
Helene: ”altså, jeg går fx sådan rimelig meget op i, at ting er svanemærket, som den her fx er. Det er noget 
som jeg synes, som er et kvalitetsstempel” [Carsten: ”Du skal nok lige nævne hvad det er”]. Altså, det er jo 
noget der er [Carsten: ”Matas Luksus Shampoo”] ”Ja, præcis. Altså, det betyder, den er skånsom for miljøet 
og skånsom for den, der bruger den. Jeg tror ikke nødvendigvis, at det betyder, at der ikke er parfume i, det 
går jeg fx også meget op i, men det er sådan noget, jeg ville lægge mærke til” [bilag 4:2-3]. 
Svanemærket er et mærke, som Helene har tillid til, og hun orienterer valget af forbrugerprodukter i forhold 
til mærket, så hun kan vælge de mere miljø- og sundhedsvenlige produkter. Selvom der kan være visse 
forbehold eller undtagelser i forhold til mærkets kriterier om fx parfume, så vurderes produkterne, som 
udgangspunkt, til at være i orden. Dette tolker jeg som et eksempel på risikohåndtering gennem forbrug, hvor 
forbrugere forsøger at undgå bestemte produkter. Risikohåndteringen består i dette tilfælde i at vælge 
produkter, der er mærket med Svanen. Det garanterer en eller anden form for minimeret risiko og giver 
Helene en vis garanti for, at hun træffer det rigtige valg. Svanen bliver derved instrument til at reducere risici 
forbundet til forbrug og en garanti for, at modernitetens usynlige risici, til en vis grad, er minimeret. Således 
kan mærkningsordninger fungere som orienteringshorisont og et teknisk medium, der har sammenfattet en 
mængde information i en for forbrugeren let forståelig form. Andre kvalitative undersøgelser blandt danske 
forbrugere peger ligeledes på, at mange forbrugere finder det nødvendigt at udvikle strategier og handlemå-
der, som garanterer tillid til de varer, de køber [Holm og Kildevang, 1996; Poppe og Kjærnes, 2003; AC 
Nielsen, 1997; Halkier og Holm, 2004]. Jeg tolker Helenes udtalelse som, at hun blander rutine og refleksion 
sammen, således at refleksion tages i brug på en normaliseret måde jf. Halkiers positioner af rutinepræget og 
refleksiv forbrugspraksis. Her er normen, at svanemærkede produkter er kvalitetsprodukter. 
I nedenstående eksempel forbinder Kristine Astma-Allergi Forbundets navn med noget troværdigt, og at de 
vil lægge navn til et mærke, finder hun derfor tillidsvækkende. Hjalte mener, at det statskontrollerede 
økologimærke signalerer, at produkterne må være i orden, hvilket Kasper istemmer. 
Kristine: ”altså jeg den der fra Astma-Allergi Forbundet, hvis der er nogen, der ligefrem lægger navn til, så 
tænker jeg nå okay, hvis de lægger navn til, så må det jo være” [laver et udtryk som signalerer, at så må det 
være i orden]. 
Hjalte: ”jeg tænker faktisk det samme med det mærke, at det er økologisk, at det er fra Staten, der har 
kontrolleret det, så [Kasper: ja ja] må det være fint” [bilag 3:32]. 
Tilliden til Astma-Allergi Forbundet og de økologiske varer kan ses som abstrakt tillid eller systemtillid 
[Halkier og Holm, 2004:14] til henholdsvis Astma-Allergi Forbundet og organisationens faglige kompeten-
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cer samt til det danske økologimærke på grund af det kontrolsystem, der er koblet til det. Dette er eksempler 
på, at et produkts troværdighed styrkes, fordi varen er enten kontrolleret eller anbefalet af en uvildig tredje-
part. Dette fænomen er kendt fra andre undersøgelser [se eksempelvis Operate, 2005 og Poppe og Kjærnes, 
2003].  
Tobias deler dog ikke denne tillid til Astma-Allergi Forbundet som organisation og dermed heller ikke til 
deres mærkningsordning.  
Tobias: ”jeg var nu mere ude efter Astma-Allergi forbundet (…) de er jo i seng med hvem som helst” [bilag 
5:9]. 
Den mistillid, som Tobias udtrykker ved at sige, at de vist er ”i seng med hvem som helst”, indikerer, at alle 
kan få mærket, og at det er Astma-Allergi Forbundets korrekthed og objektivitet, Tobias sætter spørgsmåls-
tegn ved, hvilket er i overensstemmelse med Renns41 teori om, hvilke faktorer der er væsentlige for modtage-
res tillid til risikokommunikatører [Renn og Levine, 1991:179]. 
Uddybende forklarer Tobias sin mistillid her: 
 
Tobias: ”at det er deklareret i samarbejde med Astma- Allergi forbundet, det betyder ikke, at det nødvendig-
vis er bedre for dig, det betyder bare, at de har været med til at sige god for de ting, der er i, og det er rigtig 
nok, hvad der er i. Men det betyder jo ikke, at de ligefrem er bedre. Det var der vist lige et problem med på 
et tidspunkt på nogle bleer på et tidspunkt fra Pampers” [bilag 5:9]. 
Tobias har tilsyneladende hørt eller læst om, at Pampers bleer, der var deklareret i samarbejde med Astma-
Allergi Forbundet, ikke var bedre end andre bleer uden mærket. Jeg tolker det således, at denne erfaring må 
have været i strid med hans opfattelse af, hvad mærket står for, da det har udløst denne mistillid til Astma-
Allergi Forbundets mærke. 
Ifølge Claus Jørgensen fra Forbrugerrådet er det et problem i forhold til Astma-Allergi Forbundets mærke, at 
der ikke er faste kriterier, som alle produkter skal opfylde. Det er problematisk i forhold til Forbrugerrådets 
anbefalinger om verificerbare kriterier og gør det uigennemskueligt for forbrugere og for så vidt også 
producenter, hvilket kan skade troværdigheden. Desuden er der ingen uafhængig kontrol, som er imod 
Forbrugerrådets retningslinier for god mærkningsordningspolitik [Forbrugerrådet, 2007; bilag 13]. Jeg vil 
dog igen her, som allerede pointeret i afsnit 1.3, argumentere for, at jeg tvivler på, at forbrugerne er klar 
over, at Astma-Allergi Forbundets mærke ikke har faste kriterier og måske heller ikke, at der ingen uafhæn-
gig kontrol er, som angiveligt kan være årsag til mistillid. Derfor har det næppe indflydelse på deres til- og 
fravalg. Kristine udtrykker endog tillid til Astma-Allergi Forbundet som organisation. Tobias’ mistillid 
                                                 
41
 Ortwinn Renn er sociolog og beskæftiger sig i høj grad med risikosociologi. Han er ansat ved Universität Stuttgart. Jeg mener at 
kunne argumentere for, at Renn trækker på et interaktionistisk perspektiv, da han stræber mod dialog i risikokommunikation: ”To 
bridge the gap between the professional mandate and the public perception of risk, two-way communcation has to be initiated 
between scientists, risk managers, interest groups, and representatives of the effected public” [Renn, 2004:405]. 
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relaterer sig mere overordnet til organisationens manglende objektivitet frem for detaljer om, hvorvidt der er 
faste kriterier eller ej. En tanke kunne dog være, at havde Astma-Allergi Forbundet udarbejdet en række faste 
kriterier, som produkterne skulle opfylde, så ville det måske ikke være så nemt at blive beskyldt for, at hvem 
som helst kunne få mærket. 
Robert udtrykker i nedenstående citat en grundlæggende tillid til, at de varer, der er i butikken, er i orden. 
Han tager således ikke særlige foranstaltninger, når han handler ind. Han kigger ikke efter Svanen, økologi-
mærker eller allergimærker, siger han tidligere i interviewet.  
Robert: ”jeg har faktisk aldrig kigget på det. Jeg vælger så naivt at tro på, at det er ordentlige produkter, der 
bliver lagt ud i køledisken”. 
Ricki: ”ja” 
Lise: ”det må være dejligt” [smiler]  
Robert: ”ja, sådan har jeg det. Jeg tror simpelthen, jeg tror ikke på, at de ikke smider det, der er for dårligt 
ud. Jeg tror simpelthen ikke på, at Bilka har omdømme til, at de kan finde på at gøre det. Det der en gang 
imellem så sker, det er der så ikke noget at gøre ved”. 
Ricki: ”de har også dårlige ansatte, der laver medarbejderfejl”.. 
Robert: ”ja, så jeg tror simpelthen ikke, jeg mistænker ikke folk for, at de snyder”. 
Tobias: ”så er det tilbage til sandsynlighed”. 
Robert: ”ja, lige meget hvor i forløbet, man kigger, så kan der ske svindel og humbug hele vejen igennem, om 
det er det ene eller andet produkt…” [bilag 5:30]. 
 
Denne tillid til, at varerne ikke udgør nogen risiko for ham, tyder på, at han tilsyneladende ikke er opmærk-
som på risici ved fødevarer, og at han lever i en hverdag med tillid til ekspertviden og systemerne. Denne 
tillid fungerer som en protective cocoon i Giddensk terminologi, det vil sige tilliden fungerer som et psyko-
logisk middel til at håndtere risici og undgå angst og skaber ontologisk tryghed i hans hverdag [Giddens, 
1990:34-35;98;114]. At Robert siger, at han naivt vælger at tro på, at varerne er i orden, kan hænge sammen 
med, at Signe lige inden har sagt, at kødvarer ”kan ligge ret længe i køledisken, først som steg og så som 
koteletter og så som hakket fars til sidst” [bilag 5:30]. Hans udtalelse kan dog også tolkes i retning af, at han 
er opmærksom på disse risici, men ikke tillægger det nævneværdig betydning. 
At Lise smiler og siger, ”det må være dejligt” til Robert indikerer under alle omstændigheder, at hun ikke er 
enig med ham. Hun tillægger disse risici en betydning og har ikke grundlæggende tillid til, at varerne i 
butikkerne er gode nok. Hun giver også tidligere udtryk for, at hun køber økologisk, fordi hun tror på, at det 
er sundere og bedre for hende og hendes familie. Når hun køber kød, der ikke er økologisk, så vil hun hellere 
købe kød hos slagteren end i Netto og Bilka. 
Lise: ”det viser da også kun, at de bare, at de kemikalier, pesticider, eller hvad det er, landmanden har 
brugt, der er i det her kød, og så får jeg det hjem i min fryser, faktisk umiddelbart bagefter, og det synes jeg 
er en behagelig fornemmelse, i stedet for hvis jeg køber en pakke hos Netto eller Bilka, så aner jeg overho-
vedet ikke, hvad der er proppet i det, har de pumpet det med vand, eller har de pumpet det med fedt, for at 
det skal fylde mere, eller har de fyldt det med nitrater, fordi det skal se mere frisk og rødt ud, eller hvad 
pokker har de behandlet det her kød med, for at jeg skal have lyst til at købe det. Jeg aner det simpelthen ik” 
[bilag 5:30]. 
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Dette kan ses i lyset af institutionaliseringen, hvor langt det meste af den mad, forbrugerne kan købe i dag, er 
fremstillet industrielt, hvilket betyder, at det kan være svært for den enkelte forbruger at gennemskue, hvad 
maden indeholder, og hvordan den er frembragt. Uigennemskueligheden skaber utryghed for Lise, fordi hun 
ikke har kontrol over, hvad kødet indeholder. At købe kødet hos slagteren bliver Lises strategi, der fungerer 
som en forsikring om, at kødet ikke er pumpet med vand, fedt eller nitrater. Tilliden til slagteren kan være 
udtryk for passions tillid, det vil sige tillid til mere personlige relationer – hvor tilliden typisk kan være 
knyttet til den person, man møder i butikken. I Danmark er forbrugernes forhold til fødevaresikkerhed belyst 
ved flere undersøgelser [Halkier, 2001b; Holm og Kildevang, 1996; Holm og Møhl, 2000; Halkier og Holm, 
2004]. Her er det et gennemgående træk, at fødevarerisici tilsyneladende tematiseres i forhold til bestemte 
fødevarer, fx kød. 
Da interviewpersonerne præsenteres for forskellige mærkningsordninger [bilag 8], giver de – på tværs af 
udvælgelsessammensætningen – udtryk for, at der er større tillid til mærkerne, jo tættere på Danmark de 
kommer fra. Eksempelvis siger Helene: 
Helene: ”jeg synes da også, jeg har det nok sådan lidt, altså hvis jeg ser noget er godkendt økologi i Sverige 
for eksempel, så er jeg lidt mere tilbøjelig til at synes, så er det nok fjong, altså hvis det var godkendt i Peru, 
så ville jeg nok være sådan lidt arrrr [trækker på det] altså… Der ville det måske være rart at vide, at jamen 
det er okay, det er faktisk lige så økologisk, eller det er det faktisk ikke. Så bliver man også lidt, så har man 
nogle fordomme, eller jeg har nogle fordomme, som måske i virkeligheden kunne gøres til skamme”. 
Rosa: ”ville du have det over for et fx EU mærke”? 
Helene: ”det ville jeg nok tro mere på, end et fra Peru” [bilag 4:38]. 
Den øgede tillid i forhold til nationale mærkningsordninger og mærkningsordninger fra nordiske lande er 
også at finde i andre undersøgelser. I Miljøstyrelsens ”Risikohåndtering og risikokommunikation” fra 2004 
fremgår det, at der er større tillid til nationale myndigheder og kontrolsystemer og mistillid til marked og 
global produktion [Husmer og Vogt-Nielsen, 2004:65]. Ligeledes viser en undersøgelse af europæiske 
fødevareforbrugere, at danskere foretrækker danske varer [Halkier et al, 2007:388]. Men det er ikke kun de 
danske forbrugere, der har denne nationale politiske tillid. Undersøgelsen af de europæiske fødevareforbru-
gere, der både omhandler nord- og sydeuropæiske lande, konkluderer således, at norske forbrugere fx også 
mener, at deres nationale fødevarer er bedst [ibid:385]. 
Problemstillingen med at gennemskue mærkningsordninger taler Mick, Marie og Rosa om her: 
Mick: ”det forvirrer helt vildt. Det ville være let hvis der kun var et svanemærke og et økologimærke, 
(…)…”. 
Marie: ”men jeg tror aldrig, det nogensinde bliver enkelt. Det gælder jo måske mange gange > sådan nogen 
netop som Chiquita, at de har lavet sådan et fake mærke, hvor man næsten kan være 100 procent sikker på, 
at det bare betyder, at de har haft sko på, dem der har plukket dem, så det er fuldstændig latterligt. Så det 
duer jo ikke, det er jo penge.. det bliver ikke > jeg tror ikke, det bliver simpelt, det bliver bare, hvem snyder 
hvem mest”. 
Mick: ”problemet er bare, man har det sådan lidt, altså man kan også blive lidt for konspiratorisk anlagt, 
virksomhederne har jo mange flere penge til at markedsføre deres egne mærker, og så kan det godt, at vi er 
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nogle relative snu forbrugere alle os, der sidder her, men altså Chiquitas miljømærke tror jeg 80 procent går 
ud og siger, fint der er klistermærke på, det køber jeg, et eller andet rainforrest-mærke”.  
Rosa: ”ja fx min kone siger, at jeg skal købe dem med det grønne mærke, så køber jeg de Chiquita, hvor der 
også er det der rainforrest…” [bilag 4:28]. 
Rosa følger her op på hendes mands kommentar om, at det er forvirrende med de mange mærker, og at 
forbrugerne ikke kan skelne de forskellige miljømærker eller de grønne mærker, som hun kalder dem, fra 
hinanden.42 
Disse udtalelser er desuden i tråd med Forbrugerrådets udmelding i oktober 2007 om, at de mange mærker 
på markedet skaber anarkistiske tilstande:  
”Det er rent anarki. Ofte opfinder producenten sit eget miljømærke, og ofte er mærkerne udenlandske. 
Forbrugerne har ikke en chance for at gennemskue troværdigheden, men mange vælger de mærkede produk-
ter i blind tillid til, at de holder det, som de signalerer” 
siger Mette Boye, afdelingschef Forbrugerrådet [FPN, 2007a]. 
Kendskab og tillid til mærkerne er således helt essentielt for, hvordan mærkerne fungerer som orienterings-
horisont i forhold til risici i forbrugernes hverdag. At kendskabet til og tilliden til Svanen og det danske 
økologimærke er mest udbredt i min empiri, stemmer overens med FDB’s kvantitative analyse fra maj 2007. 
Konklusionen er her, at danske forbrugere har det bedst med de danske og nordiske mærker som det danske 
statskontrollerede økologimærke og Svanen. 
 
Mærkningsordning Kendskab Tillid 
Det røde Ø 94 % 79 % 
EU økologimærke 57 % 49 % 
Svanemærket 90 % 77 % 
EU’s Blomst 61 % 52 % 
Kilde: Poulsen og Steenberg, 2007b.  
Kendskabet og tilliden til Blomsten og Svanen er steget markant siden 2001, hvor kun 13 procent kendte til 
Blomsten og 40 procent kendte til Svanen [Dagbladet Køge, 2007].  
For at sammenligne disse tal med andre mærker, finder jeg det relevant at nævne, at FDB’s undersøgelse 
desuden viser, at 79 procent kender fairtræde-mærket Max Havelaar. Kun 10 procent kender det andet 
fairtrade-mærke, Rainforest Alliance, som er det mærke, Mick og Rosa diskuterer som Chiquitas eget fake-
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 Rent faktisk er Rainforrest Alliance ikke Chiquitas eget miljømærke, men et fairtrade-mærke, der arbejder for at bevare biologiske 
systemer og sikre bæredygtig udvikling med fokus på miljø, økonomi og forbrug. Mærket kan ses på kaffe, te, kakao, chokolade, 
forskellig slags frugt, nødder, papir og en række møbelprodukter [www.rainforest-alliance.org]. 
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mærke. FSC-mærket, som sidder på bæredygtige trævarer, bliver genkendt af 39 procent [Poulsen og Steen-
berg, 2007b]. 
Udbredelsen af økologiske fødevarer er også steget de seneste år. Det viser tal over salget af økologiske 
fødevarer i detailhandlen. I 2006 blev der omsat for 2,7 mia. kroner økologiske føde- og drikkevarer i 
supermarkeder og varehuse, hvilket er en stigning på 18 procent i forhold til 2005. Stigningen var størst 
inden for økologisk frugt og kød [Danmarks Statistik, 2007]. Det tyder på, at kendskabet og tilliden til 
økologimærkerne ligeledes er stigende blandt de danske forbrugere. EU-økologimærkets markedsmæssige 
potentiale begrænses aktuelt af, at 95 procent af de økologiske råvarer i økologiske fødevarer, der mærkes 
med logoet, skal komme fra EU eller tredjelande med offentligt overtilsyn. Denne regel betyder, at logoet 
ikke kan anvendes på en række produkter, som helt eller delvist produceres med råvareinput fra de fleste 
lande uden for EU [Ministeriet for Fødevarer, Landbrug og Fiskeri, 2007a]. 
Med udgangspunkt i ovenstående er Svanen og det danske økologimærke de mest succesrige mærker på det 
danske marked, hvilket sandsynligvis også hænger sammen med udbredelsen af de forskellige mærker. Som 
nævnt i faktaboksene i afsnit 1.3.4 er der blot 67 blomstlicenser i Danmark, mens der er hele 444 svaneli-
censer i Danmark [Miljømærkning Danmark, 2007c].  
 
4.1.2 Økonomi 
Prisen er et hyppigt anvendt argument for, hvorfor forbrugerne fravælger de mærkede produkter, hvilket 
Helene italesætter således:  
Helene: ”Altså hvis der ligger noget økologisk, så vil jeg købe det, med mindre jeg føler, jeg bliver flået, 
altså hvis jeg føler jeg mig til grin og skal give det dobbelte, så har jeg det sådan, det gider jeg ikke. Altså, 
selvom jeg har lyst til at købe det” [bilag 4:9]. 
Og senere følger hun op: ”Jeg tror, der er mange, der er irriterede over, hvor dyrt det er. Jeg ved ikke, nu 
kan jeg jo kun tale for mig selv, jeg ville da helt klart købe mere økologi, hvis det var billigere” [bilag 4:11].  
Tobias er for så vidt villig til at betale lidt ekstra for et produkt, der er mærket, da det giver ham en følelse af 
at gøre noget godt for sundheden og miljøet, men ligesom Helene, så vurderer han, hvad han synes er 
rimeligt at give for disse hensyn ved forbrugerprodukter. 
Tobias: ”(…) Hvis differencen begynder at blive for stor, altså, så… så.. jeg ved egentlig ikke, hvad jeg kan 
mærke, og hvad jeg ikke kan mærke, det skal ikke være en ret stor procentsats, det skal ikke være ret meget 
over 10 procent, før det begynder at blive et problem for mig, at det koster for meget, øhhm” [bilag 5:7]. 
På tværs af fokusgrupperne er prisen en meget væsentlig parameter for fravalget af de mærkede varer. 
Danske forbrugere bliver da også, ifølge en europæisk undersøgelse, positioneret som besatte af pris [Halkier 
et al, 2007:388]. Tal fra en rundspørge, som FDB Analyse har foretaget blandt FDB’s medlemmer viser 
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ligeledes, at det er en ret udbredt holdning, at prisen på økologiske varer er meget afgørende for, hvor meget 
der bliver købt. 74 procent ville købe mere økologisk, hvis prisen var lavere [Poulsen, 2006].  
I fokusgrupperne er opfattelsen af, om de økologiske varer er dyre til dels afhængig af, hvilken type produkt, 
der er tale om. Særligt økologisk frugt og grønt fremhæves som dyrt. 
Rosa: ”problemet er egentlig for mig > kød er egentlig, altså økologisk oksekød er faktisk overhovedet ikke 
dyrt, det er mere et problem for mig helt klart, at frugt og grønt er dyrt, og at det er enormt svært at få de 
rigtige ting, jeg synes økologiske grøntsager er så sindssyg dyre” [bilag 4:12]. 
Også produkter der er mærket allergivenlige forbindes med en højere pris og kan være en barriere for, at 
produktet købes. 
Interviewer: ”men er det noget du kigger efter?” (red.: allergivenlige produkter) 
Line… ”hvis jeg har penge nok til det. For tit koster det lidt ekstra. Det gør vaskepulver, det koster tit lidt 
mere, og så dufter det ikke særlig godt. Det er sådan lidt” [bilag 3:30] [laver et ansigtsudtryk, der tyder på, at 
det er ikke tiltalende].  
Den manglende duft er tilsyneladende også en forhindring i forhold til at vælge de allergivenlige produkter. 
Line opfatter generelt de mærkede produkter som dyrere, hun fravælger i hvert fald også økologiske produk-
ter samt produkter mærket med fairtrade-mærket Max Havelaar, hvis økonomien er stram.  
Line: ”men det er det første, jeg vælger fra, hvis det står til prisen, nå okay det går ikke direkte på mig, så 
køber jeg ikke Max Havelaar. Men hvis jeg har penge nok, så tænker jeg, så skal jeg nok tænke på dem, de 
fattige bønder også. Det er nok det, jeg vælger først fra, hvis jeg skal se økonomisk på det”.  
Kamilla: ”ja for det er rigtig dyrt, ik” [bilag 3:32]. 
I forhold til Giddens’ teori om livspolitik kan man altså sige, at Helene, Rosa og Line viser, at der er mere 
end én måde at forholde sig til dilemmaet mellem de mærkede produkter og økonomi. Nogle gange flettes 
større miljøproblematikker ind i hverdagslivets praksis, men andre gange holdes de ude med argumenter om 
hverdagslivets begrænsninger. 
Men prisen er ikke altid en barriere for de mærkede produkter, og de mærkede varer opfattes ikke altid som 
de dyreste. 
Rosa: ”(…) jeg tænker på pris, om man kan sige, at Matas’ shampoo som er svanemærket, måske ikke er det 
dyreste og mest lækkert brandet, altså man kan forestille sig > det ser sådan relativt billigt ud. Og så den der 
anden, solcremen derovre, jeg ved egentlig ikke hvad sådan noget koster, men jeg kunne forestille mig, at 
den er lidt dyrere end gennemsnittet, men jeg kunne godt forestille mig, at jeg kunne få noget, der var 
billigere og svanemærket” [bilag 4:4-5]. 
I en kvalitativ undersøgelse fra Gad’s Research & Reflexions tyder det på, at særligt mænd er følsomme i 
forhold til det økonomiske aspekt, når det gælder miljøbevidsthed [Roepstorff et al, 2007:23-24]. Hvis dette 
overføres til miljø- og økologimærkerne vil det sige, at de mærkede produkters pris er særligt afgørende for 
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mændenes til- og fravalg af produkter. I min undersøgelse argumenterer både mænd og kvinder for, at prisen 
kan være en barriere, men som i Gad’s undersøgelse tyder også min undersøgelse på, at de mandlige forbru-
gere i højere grad boykotter at købe de mærkede varer end kvinderne. Dette er til dels på grund af prisen, 
men også relevansopfattelse spiller kraftigt ind. Flere af mændene i fokusgrupperne italesætter eksempelvis, 
at de ikke ser efter de forskellige mærkningsordninger på forbrugerprodukter, hvilket jeg tolker til, at mær-
kerne ikke er inden for deres orienteringshorisont og relevansopfattelse [se fx Robert, bilag 5:10; Ricki, bilag 
5:9; Carsten, bilag 4:5; Kasper, bilag 3:31, Hjalte, bilag 3:].  
 
4.1.3 Krydsfeltet mellem miljø og sundhed 
Fokusgruppedeltagerne giver udtryk for, at de mener, miljø og sundhed hænger sammen. 
Marie: ”men er det ikke også sådan, at de ting, der er gode for en selv, de er også gode for miljøet? Altså, 
det er vel de samme mærker og de samme produkter, man skal gå efter, tænker jeg” [bilag 4:15]. 
Men sundhedshensynet synes vigtigere frem for hensyn til miljø. 
Helene: ”jeg tænker egentlig ikke så meget på miljøet, og det lyder måske lidt, altså jeg interesserer mig for, 
at vi får et ordentligt miljø, men jeg tror lidt, som du siger [henvendt til Marie], de ting jeg køber, som ikke 
er kras, altså fx hvis > du har nogle gange taget en eller anden til toilettet med hjem, og jeg tænker bare 
puha, men det er mere, fordi de stinker, og jeg kan ikke lide at gå ind i rummet, jeg synes det er ulækkert. 
Men jeg tænker ikke, at det er fordi, at jeg egentlig vil skåne miljøet, altså jeg tænker, at jeg vil skåne os fra 
de der lugt-ting, og sådan et toilet der er helt kemisk” [bilag 4:15]. 
Helene udtrykker her en holdning til kemiske produkter, hvor modstanden mod dem handler mere om, at de 
opfattes som ulækre. Når hun siger, at hun vil skåne familien fra de der lugt-ting, så kan det tolkes til, at det 
er familiens sundhed, der er bevæggrunden for at undgå den type produkter, da Helene giver udtryk for at 
være enig med Marie i, at de produkter der er mindre krasse og dermed bedre for en selv, de også er bedre 
for miljøet. 
Der er dog forskel på, om produkterne vælges ud fra et miljø- eller sundhedshensyn. Særligt økologiske 
varer bliver nævnt i relation til miljø- og sundhedshensyn. Her bliver argumenter om egen sundhed og 
dyrevelfærd nævnt.  
Kristine: ”Som regel er vores mælkeprodukter og æg og… der er sådan nogle.. hvor jeg sådan kan fornem-
me, at her har koen det lidt bedre, her har en høne det lidt bedre, [der grines] så vil jeg gerne købe det. Så 
sådan mælk og æg og yoghurt, ik [Kasper: ja] det er sådan, og smør, det er faktisk økologi [Kasper: ja] sådan 
pr. definition hjemme hos os” [bilag 3:5]. 
Lise: ”(…) Jeg har det lidt sådan, at jeg køber faktisk økologi for min egen skyld, og jeg køber økologi for 
børnenes skyld.  Og det er da bare en bonus, at dyrene har det godt, men det er da ikke for dyrenes skyld, at 
jeg køber økologisk, så egoistisk er jeg da” [bilag 5:17]. 
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At Lise her giver udtryk for, at hun køber økologiske varer, er et eksempel på, at modtager har andre hensig-
ter med at købe Ø-mærket end den tilsigtede hensigt fra afsenders side. Økologi-mærket bygger på miljøhen-
syn og dyrevelfærd, og det er derfor ikke et indbygget budskab i mærket, at det et sundere valg. Det diskute-
res dog løbende blandt eksperter, hvorvidt økologiske fødevarer rent faktisk er sundere. Selv om der stadig 
mangler forskning i økologiske produkters sundhedsfordele, bliver det stadig mere veldokumenteret, at der er 
sundhedsmæssige fordele ved at vælge en økologisk variant af en fødevare [IMS, 2007a; Økologisk Lands-
forening, 2008a]. Lise har her en forventning om, at det er sundere. Uanset om det er det eller ej, så har en 
del forbrugere både sundheds- og miljømæssige årsager til at vælge de økologiske varer. Det er i tråd med en 
undersøgelse fra FDB Analyse fra december 2006, hvor 60 procent vælger økologi for sundhedens skyld og 
58 procent siger, at de vil passe på miljøet. Derudover er hensynet til dyrevelfærd og smagen parametre, der 
vejer tungt [Poulsen, 2006].  
I nedenstående eksempel diskuterer Ricki, Tobias og Signe, hvorvidt produkter mærket med Svanen også er 
sundere. 
Ricki: ”men svanemærket er jo et rent miljømærke”  
Tobias: ”ja det er da ikke noget, om det er usundt eller ej” 
Signe: ”Jooo, det gør det vel i princippet lidt, hvis det skal være svanemærket, så er det bæredygtigt at gøre, 
så er det noget at gøre med, at det ikke forurener mere [Tobias: ”jo jo, men det har jo ikke noget at gøre med 
allergi”] og at det ikke er produceret til, at...” 
Ricki: ”det har du fuldstændig ret i [henvendt til Signe] svanemærket det er jo miljømæssig mærkning, både 
emballage og produktet”. 
Signe: ”ja, og der ser de også på parfume og konserveringsmidler, så kan det jo heller ikke få en miljømærk-
ning, så må det også tage hensyn til det, hvis det skal kunne få et svanemærke” [bilag 5:9]. 
 
Ricki og Tobias forbinder svanemærket med et rent miljømærke, mens Signe mener, at mærket også tager 
hensyn til sundheden ved, at et produkt ikke må indeholde parfume og konserveringsmidler. Opfattelsen af 
svanemærkets kriterier er således ikke ens, og Ricki, Tobias og Signe har fortolket mærkets risikokommuni-
kation forskelligt. Det er et eksempel på, at de måder, en mærkningsordning bliver fortolket på, kan variere 
mellem forbrugere. Betydningen af mærkningsordningers risikokommunikation og mærkningsordninger som 
symbol er derfor ikke et statisk fænomen [Thompson, 2001:52]. 
 
4.1.4 Samvittighed og signalværdi 
En bevæggrund for at købe økologiske og svanemærkede produkter kan ligeledes være, at det giver forbru-
geren god samvittighed.  
Mick: ”altså, jeg er ikke, jeg tror ikke, jeg er særligt oplyst sådan med hensyn til, hvad miljømærkerne fx 
indebærer, og hvad der er i sødemiddel og sådan nogle ting, men jeg synes, det er relativt let, med miljø-
mærkningerne er det relativt let at være en mere eller mindre miljøbevidst forbruger og i hvert fald have en 
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rimelig god samvittighed, hvis man køber økologisk og svanemærket og dansk, som du siger [henvendt til 
Niklas], det er sådan nogle retningslinier, der er relativt let at følge” [bilag 4:6]. 
Kristine: ”i forhold til sådan nogle plejeprodukter, jamen… hvis man får taget et eller andet Neutral-produkt 
eller noget andet med et lille svanemærke, eller hvad der kan være dekoreret på, så altså.. jeg har det sådan 
bedre, hvis jeg køber det, men det skal også hænge sammen med prisen” [bilag 3:14]. 
Citaterne er eksempler på, at forbrug ikke kun handler om at dække vores fysiologiske behov. Det handler i 
lige så høj grad om at signalere noget om vores identitet, hvem vi er eller gerne vil være, eller hvem vi ikke 
vil være. Risiko ved forbrugerprodukter og den gode samvittighed ved fx at købe et Neutral-produkt, der er 
svanemærket, kan også bruges til at udtrykke sociale relationer [Warde, 1997:197; Warde og Gronow, 
2001:3]. Den gode samvittighed kan således ses som en normativ positionering af den bevidste forbruger, 
som en der køber miljøvenlige, økologiske og danske råvarer. Dette uddybes i normen ”det burde ikke være 
forbrugerens ansvar” i afsnit 4.2.3. Det kunne tyde på, at det er prestigegivende at være bevidst forbruger, og 
at mærkerne herved bliver et middel til erkendelse og selverkendelse. Hvorvidt forbrugerne vælger en vare 
til eller fra kan således hænge sammen med forbrugerens selvforståelsesproces [Thompson, 2001:53-54, 
228]. Forbrugerne kan altså ytre sig om, hvem de er eller gerne vil være gennem deres købshandlinger, 
hvilket min empiri også peger på. I denne sammenhæng finder jeg ligeledes Giddens’ livspolitik-begreb 
relevant, da forbrugerne fx kan vælge bestemte produkter, som de opfatter som sympatiske eller kan fravæl-
ge bestemte produkter, som de er imod. Økologimærket, svanemærket og Neutral, som har Astma-Allergi 
Forbundets mærke, bliver her af Kristine og Mick brugt til at spekulere over sig selv, over andre og over 
verdenen. Økonomien spiller dog stadig en afgørende rolle. Jeg ser denne forbrugeradfærd, hvad enten vi 
kalder det politisk forbrug, grønt forbrug eller bevidst forbrug som et udtryk for en risikohåndteringsstrategi 
– eller i forlængelse af Giddens - en livspolitik, der fungerer som en løsningsmodel over for risici i samfun-
det.  
 
4.1.5 Graviditet og forældrerollen 
Min forforståelse er, at der kommer mere fokus på kemiske stoffer og risici ved forbrugerprodukter i forbin-
delse med graviditet og forældrerollen, hvilket mødrene i fokusgrupperne faktisk også giver udtryk for. Helt 
så tydeligt er det ikke hos fædrene, men Mick går fx op i, at der ikke må være parfume i produkterne til hans 
tvillingepiger, og Ricki og Tobias er begyndt at købe økologisk mælk til børnene. Carsten og Robert har ikke 
rigtig fokus på kemiske stoffer og risici ved forbrugerprodukter, men Carsten får til gengæld en detaljeret 
indkøbsseddel med af Helene, så han husker at købe fx økologiske æbler. Forskellen i kønnenes opmærk-
somhed på risici ved forbrugerprodukter understøtter erfaringer fra andre undersøgelser, der viser, at der ofte 
er markant forskel på kønnenes holdninger og interesser i forhold til dette [se eksempelvis Nordisk Minister-
råd, 1998 og Jensen og Holm, 1998].  
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Signe: ”Jeg må sige, at da jeg var gravid, der begyndte jeg at tænkte over sådan noget cremer og shampooer 
og kosmetik, og det har hængt ved, det det hænger også ved i forhold til, hvad jeg bruger på mine børn” 
[bilag 5:22]. 
Her kan man tale om, at der for Signe er en situationsafhængig risikoopfattelse i forbindelse med graviditet. 
Også Lise har ændret adfærd i forbindelse med graviditet og forældrerollen.  
Lise: ”jeg købte også økologisk, før jeg blev mor, men nu er jeg blevet mere kontant omkring det. Altså før 
der, der ville jeg gerne, men der når jeg kunne se, nu rækkede pengene ikke så meget længere, så købte jeg 
bare det almindelige mælk. Nu skal der bare være økologisk havregryn og mælk, og helst også gerne æg og 
sukker og alle de der basisvarer, som man får meget af, det skal bare være økologisk. Altså, jeg vil ikke have, 
at mine unger skal proppes med alle mulige kemikalier, jeg ikke har kendskab til. Altså, jeg ved ikke, hvad 
det er de sprøjter kornet med, eller hvad det er dyrene får, eller hvilken konsekvens medicinen har, og hvad 
det gør ved kroppen. De skal bare have noget, der er så rent som muligt, og det må så være det økologiske, 
og sådan er det” [bilag 5:22]. 
Og hun fortsætter senere: ”(…) Og da jeg var gravid, jeg brugte ikke, jeg brugte nærmest ikke cremer, og jeg 
stoppede også med at bruge sminke og jeg brugte heller ikke parfume, [Tobias: ()] [alle griner] Jeg brugte da 
deodorant ik os, men jeg holdt mig faktisk fra alt, hvad jeg kunne undvære, altså, det var der ingen grund til, 
der var ingen grund til, at udsætte mit barn for de her ting, altså. Og ærgerligt, ærgerligt, Tobias, [Tobias: 
ja, så skal det gå ud over mig] sådan er det bare” [bilag 5:23]. 
 
Opfattelse af risiko i forhold til kemiske stoffer er i fokus, og i tråd med Slovic’ teori om risikoopfattelse 
[Slovic, 2000:48, 126,152, 366] betyder det, at Lise ikke er fortrolig med risikoen, at den opleves som 
ufrivillig, uden nytte og ikke kontrollerbar, at hun vælger at tage forskellige forhåndsregler for at håndtere 
hendes situationsafhængige oplevede risiko af, at cremer, parfume, makeup, deodorant og kemikalier fra 
konventionelt dyrkede fødevarer er potentielt skadelige for hendes børn. Derfor undlader hun at bruge visse 
produkter, og så køber hun ellers alt det økologiske mad, hun har råd til. Her finder jeg det væsentligt at 
tilføje, at risikoopfattelser konstrueres i en bestemt situation, og vores sociale tilhørsforhold er afgørende for 
de risici, vi tildeler opmærksomhed [Breck, 2001:47; Caan og Hillier, 2006:41]. 
Hændelserne graviditet og forældrerollen er her årsag til, at Lises og Signes hverdagsbevidsthed ændrer sig, 
hvilket kan forklares ved, at praktisk relevans er en kraftig adfærdsændrende faktor jf. Schutz, Dahl og 
Dervin. Graviditet og rollen som forælder er således eksempler på hændelser, der gør risici ved kemiske 
stoffer til et tema, som forbrugerne finder det relevant at forholde sig til. Mærkerne har skabt refleksivitet 
hos forbrugerne og dernæst ledt til forandring i relevansopfattelse og praksis i forhold til de mærkede 
produkter. Herved bliver økologimærket, for Lises vedkommende, problemløser eller brobygger, der hjælper 
hende i forhold til at undgå kemikalier, som hun ikke kender, men som hun gerne vil undgå. Hun har derfor 
tilegnet sig økologimærket i sin orienteringshorisont, hvor det fungerer som en risikohåndteringsstrategi. 
Hendes relevansopfattelse af det danske økologimærke vil jeg karakterisere som motivationel relevansopfat-
telse jf. Schutz, da økologimærket får betydning for hendes livspolitik ved at fungere som redskab til at nå 
det fremadrettede mål, at holde sig selv og hendes familie sund. 
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Også mændene er optagede af produkternes effekt på deres børns sundhed, hvilket synes at motivere deres 
imødekommenhed over for de mærkede varer. 
Tobias: ”(…) hvis jeg står med to varer, der har identisk pris, og den ene har så og så mange fine miljømær-
ker, jamen så er jeg ikke sikker på andet end, at så vil jeg selvfølgelig vælge den med mærkerne, fordi ét min 
samvittighed og to, eller undskyld ét mine unger, hvordan, hvad er det, jeg fylder i dem og to, hvad er det jeg 
putter i miljøet efterfølgende. Så vil jeg nok vælge det på den måde” [bilag 5:7]. 
Der er også nogle fokusgruppedeltagere, som ikke er forældre, der gør sig nogle overvejelser om potentielle 
risici og hormonforstyrrende effekter, som kan have indflydelse på deres evne til at blive forældre senere. 
Morten: ”Sådan ren konkret for mit vedkommende der er jeg gået fra, hvad var det, jeg tror, det var Sanex 
shampoo til en, der er svanemærket og dit og dat, fordi Kamilla viste mig en artikel om, hvordan altså 
shampooer var blevet kædet sammen med mænds faldende sædkvalitet og så videre, og det fik da mig til at 
gå ud at købe en ny shampoo” [bilag 3:17]. Og han fortsætter senere: 
Morten: ”nu begynder vi også at blive lidt ældre, hvor man begynder at komme lidt deropad, hvor det med 
børn, det begynder at blive, altså, nu er det ikke bare sådan noget med.. ja, ude i fremtiden som aldrig 
nogensinde bliver relevant, nu begynder man rent faktisk at tage det lidt til sig, når man hører nogen af de 
her forskellige ting. [Kamilla: mmm]” [bilag 3:23]. 
Mortens ændrede praksis i forhold til valg af shampoo kan med Dervins terminologi om bridge-gapping 
[Dervin og Frenette, 2003:237-240] udtrykkes som en handling, der bygger bro mellem Mortens opfattelse af 
risiko for faldende sædkvalitet og fremtiden med muligheden for at få børn. Det kan således ses som Mortens 
risikohåndtering, der er forårsaget af hans bekymring for konsekvenserne ved at fortsætte med at bruge den 
Sanex shampoo, han anvendte tidligere. Den svanemærkede shampoo bliver derfor relevant for ham og kan 
karakteriseres som en motivationel relevans jf. Schutz, da den indgår i hans fremtidsrettede planer og ønske 
om at være i stand til at kunne få børn. 
Det kan ligeledes ses som et eksempel på, at folk støtter sig til deres nærmeste, og hans kæreste Kamillas 
meninger bliver en slags ekspertrådgivning i forhold til, at artiklen om shampoo og mænds faldende sædkva-
litet i Thompsons terminologi er symbolsk materiale, der er værd at tage til sig.  
 
Men ikke alle forbrugere finder det relevant at gå efter mærkede varer. For nogle er det simpelthen ikke 
inden for deres horisont, og det bliver eksempelvis udtrykt således af Kasper: ”det er meget nemt med mig, 
jeg har ikke været så god til at kigge efter dem, altså det gør jeg ikke” [bilag 3:28]. Dette svarer til de 
”mærkeblinde” eller ”eksponerede” forbruger i undersøgelsen om ”Den forbrugerbaserede værdi af en 
mærkningsordning”43 [Juhl og Poulsen, 2001]. I hvert fald har Kasper ingen tematisk relevans i forhold til 
                                                 
43
 En kvantitativ undersøgelse om Den forbrugerbaserede værdi af en mærkningsordning har identificeret fire typer af forbrugere i 
forhold til mærkninger: ”De mærkeblinde”, ”de eksponerede”, ”de bevidste mærkebrugere” og ”de bevidst afvisende”. ”De mærke-
blinde” er de forbrugere, der generelt set ikke kender til ordningerne. ”De eksponerede” kender ordningerne, men har ingen viden om 
og ingen anvendelse af ordningerne. ”De bevidste mærkebrugere” er de forbrugere, som kender, og som har viden om og anvender 
ordninger. ”De bevidst afvisende” har sat sig ind i ordningerne, men bruger dem ikke til noget [Juhl og Poulsen, 2001].  
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mærkningsordninger på forbrugerprodukter, ifølge denne udtalelse. Tidligere i fokusgruppen siger han dog, 
at ”fødevarer går jeg meget op i skal være økologiske, og inden for plejeprodukter skal det være det hudven-
lige” [bilag 3:3], og at han og andre forældre har et ansvar for at præge deres børn, så økologiske fødevarer 
bliver en vane [bilag 3:27]. Løbende igennem interviewet taler han varmt for økologiske varer, hvorfor 
udmeldingen om, at han ikke kigger efter nogle af mærkerne – ikke en gang det danske økologimærke – kan 
virke som en modsigelse. Det kan dog tolkes således, at økologimærkerne alligevel er inden for Kaspers 
horisont forstået således, at han finder mærkernes informationer relevante, men at det er blevet rutiniseret. 
Det vil sige, at det er handlinger, han tager for givet, og som fungerer på basis af tavs viden i den praktiske 
bevidsthed. Altså at det er internaliseret i ham, således at det er ”en selvfølge”. Det kan dog også tolkes 
sådan, at han har en idé om, at det er det svar, jeg eller de andre fokusgruppedeltagere gerne vil høre, ud fra 
en konvention om, at sådan bør det være. Han reflekterer til slut i interviewet over, at én ting er at tænke over 
det, noget andet er at gøre det, så ”man” skal passe på ikke at pudse glorien. Hans kone istemmer, at man nok 
ikke er så ansvarsbevidst, som man giver udtryk for at være [bilag 3:27] og udøver således en form for social 
kontrol. Hvis Kasper taler ud fra en konvention om, at man bør købe økologisk, kan det tænkes, at han 
ønsker at positionere sig som en ansvarsbevidst forbruger, fordi der er en samfundsmæssig diskurs i forhold 
til at skulle tage ansvar for miljøet i de daglige forbrugspraksisser, og at han herigennem iscenesætter sig 
selv som en miljøvenlig forbruger. 
 
4.1.6 Vaner og valg 
Forbrugspraksis er som tidligere nævnt inddelt i aktivitetstyper, der kan forenkles til de to typer praksis: 
rutiner og handling. Indkøbspraksis er i høj grad præget af rutiner eller vaner [Halkier, 2001c:158-159]. 
Morten nævner her betydningen af vaner som faktor i forbindelse med forhindringer for valg af de mærkede 
produkter.  
Morten: ”… (…) Jeg er et stort vanedyr, så hvis der er noget, jeg bare har brugt tidligere, så holder jeg mig 
faktisk til det. Og det er jo så også det billigste [der grines] som jeg er startet med”.(…) altså jeg blev færdig 
for et halvt år siden, og du er stadig på S.U. [henvendt til Kamilla], så man tager bare de der vaner med sig. 
Jeg tror, der skal en del til, før man bryder dem, i hvert fald for sådan en nærig en som mig” [der grines] 
[bilag 3:4-5]. 
Hverdagens rutiner kan ses som håndteringsmekanismer, hvilket står som en modvægt til en verden, hvor 
”intet kan tages for givet”. Da forbrugerne føler sig mindre knyttet til de abstrakte systemer grundet nutidens 
tillidskrise til eksperterne, skaber de egne rammer for at håndtere farer eller risici i form af et følelsesmæssigt 
og adfærdsmæssigt skema, som passer ind i den daglige adfærd [Giddens, 1991:44-46;134]. 
Vanens betydning er i en rapport fra Nordisk Ministerråd beskrevet således: ”…Tradeoffs between time, 
stress, price, appearance and quality in the purchase situation. However habits and routine are also 
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important factors as consumers do not abandon a brand or product they are familiar with in favour of 
unknown but labelled products” [Leire et al, 2004:53]. 
Netop vaner tænker jeg derfor som en barriere i forhold til, at forbrugerne overhovedet bliver opmærksomme 
på nye miljømærkede produkter. Selvom forbrugerne er positivt stemt for at købe miljømærkede produkter, 
så opdager de måske ikke varerne, når de står med indkøbskurven. Denne opfattelse understøttes ud over af 
Nordisk Ministerråds rapport også af Brand Loyalty’s teori og forskning [Fournier, 1998]. 
Forbrugerne overvejer altså ikke deres valg af produkter forfra hver gang, de står over for hylderne i butik-
ken, hvilket andre undersøgelser også viser [se fx Dansk Markedsanalyse, 1999; Fournier, 1998]. Derimod 
har forbrugerne et fast repertoire af produkter inden for hver varekategori, som de veksler imellem [Ehren-
berg, 1972; Fournier, 1998]. Denne adfærd kan evt. påvirkes af et nyt produkt, som skal prøves på grund af 
nyhedens interesse, som Hjalte fx beskriver her: 
Hjalte: ”ja.. jeg køber tit bare alt muligt, jeg har lyst til. (…) hvis der er noget, man ikke lige har smagt før, 
så er man lige nødt til at prøve [Line: ja] det er klart. Ellers så finder man aldrig ud af, hvad det er” [bilag 
3:8]. 
Efter en kort periode vil det nye produkt enten blive integreret i forbrugernes faste repertoire eller forsvinde 
igen [Ehrenberg, 1972:179-192; Bareham, 1995:211-213]. Jo dårligere tid forbrugerne har, jo mere vil de 
støtte sig til hukommelsen og tidligere erfaringer, og jo vigtigere bliver altså vanen, det velkendte, i forhold 
til den rationelle overvejelse og indoptagelse af nye informationer [Bareham, 1995:185]. Et miljø- eller 
sundhedsmærket produkt vil ud fra denne betragtning kun ende i indkøbskurven, hvis det er blandt det 
repertoire af varer, eller med andre ord hvis det er inden for den orienteringshorisont, som forbrugeren 
sædvanligvis køber, samt hvis lanceringen og markedsføringen af produktet fanger forbrugerens interesse, og 
forbrugeren har god tid i indkøbssituationen.  
Af og til er det også en refleksiv forbrugspraksis, der virker som barriere for at forbrugerne køber de mærke-
de forbrugerprodukter.  
Pia: ”igen er det jo i virkeligheden valg til valg til valg, og så er det egentlig lige pludselig krævende at være 
forbruger, i?. Fordi så skal man ned og tage et valg, nå den der Vanish eller en anden Ajax et eller andet, 
hvis man både skal tænke på, ja det er jo primært miljø, man tænker på der, ik? Men så er der et valg i 
forhold til økologisk rørsukker eller den der SØD, og så er der et valg i forhold til Luksus Shampoo fra 
Matas, som er svanemærket eller en anden fra SunSilk, som er proppet med alt muligt lort. Så der er hele 
tiden valg, valg, valg, så i virkeligheden…. er det jo egentlig sådan, på et eller andet niveau sådan lidt… 
krævende eller hvad man skal sige, altså man skal da… reflektere rimelig meget over” [bilag 4:14]. 
Pia giver her udtryk for, at den ansvarsbevidste livsstil, det ansvarsbevidste forbrug kræver meget af forbru-
gerne. Det kan ses som et eksempel på, hvordan senmodernitetens vilkår spiller ind i. Hvor vi tidligere kunne 
trække på forældres eller anden families erfaring i forhold til produkter, betyder det senmoderne samfunds 
individualisering og refleksivitet samt karakteren af risici som usynlige og globale, at forbrugeren hele tiden 
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bliver præsenteret for svære valg [Beck, 1997:21; Giddens, 2004:14].  
Brug af mærkerne som reflekteret miljø- og sundhedshensyn i forbrug kan, i forlængelse af dette, med tiden 
udvikle sig til rutinepræget handling. Halkier argumenterer for, at rutine og refleksion er sammenfiltrede og 
at man ikke kan skille intentionelle og tavse rutinemæssige handlinger ad i hverdagslivet [Halkier, 2001a]. 
Halkiers undersøgelse af ni unge forbrugeres miljøhensyn i forbrug viser, at der ikke altid behøver at være 
konsistens i forbrugernes miljøhensyn på forbrugsområdet, heller ikke hos dem, hvor det at være miljøbe-
vidst er en del af deres identitet [Halkier, 1999:305]. I forhandlingen af miljø- og sundhedshensyn indgår 
nemlig en række andre hensyn, og derfor er det nødvendigt at prioritere mellem alle de hensyn, forbrugeren 
skal tage i sin hverdag. I Pias tilfælde er det hensyn til at passe på vægten, der gør, at hun har købt sødemid-
let SØD [bilag 4:6], hvilket afviger fra hendes deklarerede miljø- og sundhedshensyn. Trine Iversens44 
antropologiske undersøgelse fra 1996 om miljøproblematikken i hverdagen underbygger, at selvom en 
forbruger identificerer sig som miljøvenlig eller økologisk forbruger, så behøver denne erklærede miljø- og 
sundhedsbevidsthed ikke optræde som én sammenhængende motivationsstruktur, der præger alle individets 
handlinger. Den aktiveres i visse sammenhænge og i forhold til visse begivenheder, men ligger stille i 
forhold til andre [Iversen, 1996].  
 
4.1.7 Udbud og efterspørgsel 
Pris og vaner er ikke de eneste parametre, der kan agere som stopklodser for, at forbrugerne køber de økolo-
giske, allergivenlige eller fairtrade-produkter. Også udbuddet i de forskellige butikker og udbuddet på 
landsplan spænder ben: 
Rosa: ”Nu siger jeg, at jeg køber rigtig meget økologisk, og det gør jeg også, men for det første så køber jeg 
ind i Fakta, og der er der bare rigtig mange ting, der ikke er økologisk, så er det ikke sådan, at jeg tænker, 
nå så skal vi ikke have kød, eller så venter vi med pasta til næste uge. Altså der bliver man ligesom nødt til at 
købe, dét der er. Og når man står i en hverdag med børn, så bliver det sådan, jeg køber det der er, og så er 
det sådan det er. Og selvfølgelig vælger man også ud fra pris, hvis vi skal snakke om det” [bilag 4:7]. 
Niklas: ”(…) hvis nu vi snakker Netto, der kommer der flere og flere økologiske varer, det er bare sådan, de 
kan ikke rigtig følge med, hvis man kommer sidst på dagen, så er der ikke rigtig mere, vel” [bilag 4:10]. 
Ifølge en undersøgelse udført af FDB Analyse i 2006 vil 55 procent af de adspurgte købe mere økologi, hvis 
udvalget var større [Poulsen, 2006]. 
Mick: ”jeg synes sådan, at Kvickly eller Brugsen i hovedstadsområdet, der kan man godt købe udelukkende 
økologisk og svanemærket, og jeg skal give dig skal jeg. Når man så kommer til Tinglev og sådan noget og 
går i Brugsen, [Rosa: så er det helt umuligt] så er det super, super svært at finde økologisk smør for eksem-
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 Trine Iversen er mag.scient. i antropologi. Hun har skrevet speciale om ”Miljøproblematikken i hverdagslivsperspektiv – en 
kognitiv antropologisk undersøgelse af forståelser, praksis og handlingsmotivation”. 
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pel [Rosa: ja økologisk mælk og økologisk smør] så er det helt anderledes. Og det viser også lidt at, hvor det 
er, at alle de bevidste forbrugere åbenbart er, eller hvor der er befolkningstæthed, så der er et marked” 
[bilag 4:10].  
Hvis vi ser hen over det danske land, så er der store regionale forskelle på, hvor økologisk vi vælger at leve. 
På baggrund af salgstal fra COOP i første halvdel af 2007, har Samvirke45 lavet et økologisk danmarkskort, 
der viser, at hver gang en fynbo bruger 100 kroner på økologiske varer, så bruger en nordsjællænder 216 
kroner. I københavnsområdet svinger det fra 231 kroner i det velhavende såkaldte whiskeybælte, mens folk 
fra vestegnen blot bruger 97 kroner på økologiske varer sammenholdt med fynboens 100 kroner. Midt- og 
sydsjællændere bruger 116 kroner på økologiske varer, mens nord-, vest-, syd- og sønderjyderne bruger 
mindst, nemlig mellem 62 og 75 kroner. Østjyderne bruger 120 kroner [Samvirke, 2007]. Dette er illustreret i 
figur 8 nedenfor.  
 
Figur 8: Økologisk danmarkskort, Kilde: Samvirke, 2007 
 
Det økologiske landkort fortæller ikke noget om, hvorvidt denne forskel har at gøre med fx større udbud eller 
bedre uddannelse og højere indkomst i whiskeybæltet. Men sammenholdes landkortet med undersøgelsen fra 
FDB viser det sig, at jo højere indkomst, vi har, jo flere økologiske varer køber vi, og jo større er ønsket om 
et større udvalg [Poulsen, 2006]. Desuden viser tal fra Danmarks Statistik, at detailomsætningen af økologi-
ske varer er steget fra 2003 til 2006, både i mængde og værdi, og at omsætningen nu er på 2,7 mia. kroner 
[Danmarks Statistik, 2007; Danmarks Statistik, 2008]. I SuperBrugsen er salget af økologi i 2007 eksempel-
vis øget med 35 procent i forhold til 2006 [Økologisk Landsforening, 2008b]. Ifølge foodchef i SuperBrug-
sen, Mette Maix, er der tre årsager til denne fremgang. For det første er der kommet et større udvalg af 
forskellige økologiske varer i kæden. For det andet har SuperBrugsen øget markedsføringen af økologiske 
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 Samvirke er et månedsmagasin, der lægger vægt på aktuelt forbrugerstof og artikler om miljø- og sundhedsforhold. Samvirke 
udgives af FDB, som er Danmark største medlems- og forbrugerorganisation med 1,6 mio. medlemmer [www.samvirke.dk] 
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varer i butikker og tilbudsaviser, og for det tredje mener hun, at der er en stigende bevidsthed hos forbruger-
ne over for klima, kvalitet og sundhed [Økologisk Landsforening, 2008b]. 
 
4.1.8 Fra holdning til handling 
På trods af idealer om at være bevidst forbruger eller en positiv indstilling til forbrugerprodukter, der enten 
er miljø- eller sundhedsmærkede, så stemmer handlinger ikke altid overens med holdninger. Dette var en af 
mine forforståelser i forhold til mærkningsordninger og forbrugernes hverdagspraksis. Forbrugerne i fokus-
grupperne kommer selv med andre refleksioner over, hvorvidt deres praksis stemmer overens med deres 
holdninger. 
Pia, som ellers giver udtryk for at være meget bevidst forbruger, beskriver her en erfaring fra hendes hver-
dag, hvor hun forhandler med sig selv om hensyn til miljø, syn på de gode og ”rigtige” produkter over for 
ønsket om at tabe sig: 
Pia: ”ja præcis, det er også bare for at signalere, at man kan godt synes selv at være en bevidst forbruger, 
hvor man køber alt muligt økologisk og køber svanemærket og kigger bagpå, hvad er der så af parabener og 
køber økologisk mad og alle de her ting, hvad man nu ellers kan gøre og så alligevel komme til at købe 
sådan en der [sødemidlet SØD], for nu er man altså røget på kur. Det er egentlig lidt paradoksalt. (…) Jeg 
stod faktisk nede i Føtex og tænkte, nej, det gør du bare ik, fordi jeg kunne bare se, at der var alt muligt > Så 
tænkte jeg, så vil jeg hellere tabe mig lidt langsommere og så købe økologisk rørsukker. Det var egentlig det, 
jeg havde lyst til, og det min ideologi siger, jeg bør gøre, som den bevidste forbruger, også for at være god 
ved miljøet og god ved mig selv. Men så røg det i, og så købte jeg den alligevel. Jeg har brugt den en gang, 
vil jeg lige sige” [bilag 4:6]. 
Det kan anskues som et eksempel på diskrepans mellem holdninger og handlinger. Men det er også et godt 
eksempel på, hvor modsætningsfyldt hverdagslivet er. Pia udtrykker her refleksivitet, idet hun kæmper for at 
forene konkurrerende interesser og identiteter hos sig selv. Hun er bevidst om signalværdien i forhold til 
livsstil og er her meget tydeligt en selviscenesættende forbruger. Den sidste sætning om, at hun kun har brugt 
produktet én gang, tolker jeg som en legitimerende forklaring, hun vil retfærdiggøre købet af det ”dårlige” 
produkt med en forklaring om, at hun røg i – det var en undtagelse. Denne legitimering kan skyldes, at 
handlingen kan true hendes selvfremstillede rolle som bevidst forbruger. Så fordi Pia har handlet imod 
hendes norm om, at det er de økologiske produkter, som er de gode produkter, så forsøger hun at forsvare 
handlingen. Hun forsøger således at reetablere hendes iscenesættelse af sig selv som bevidst forbruger, hvor 
forbrugerprodukternes signalværdi er vigtig i forhold til hendes livsstil. 
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4.1.9 Sammenfatning af bevæggrunde og barrierer 
I ovenstående har jeg behandlet arbejdsspørgsmålet om forbrugernes bevæggrunde og barrierer for at vælge 
forbrugerprodukter mærket med frivillige mærkningsordninger. På baggrund af dette kan jeg konkludere, at 
bevæggrundene sammenfattende omhandler: At mærkerne sikrer konkret risikohåndtering, der imødekom-
mer forbrugernes følelse af og ønske om at tage ansvar over for egen og familiens sundhed. Dyrevelfærd er 
ligeledes en bevæggrund og hensyn til miljøet i mindre grad. Da visse forbrugere har en opfattelse af, at de 
produkter, der er gode for sundheden, også er gode for miljøet og omvendt, så er det de miljømærkede og 
økologiske produkter, de refererer til. Desuden er smag og positiv signalværdi bevæggrunde for, at forbru-
gerne vælger de mærkede produkter. Endelig er graviditet og rollen som forælder hændelser, der fungerer 
som bevæggrund for at vælge de mærkede produkter. Særligt fødevarer vælges økologisk, og plejeprodukter 
vælges svanemærkede ud fra overvejelser om sundhed, men også rengøringsprodukter og vaskeprodukter 
vælges mærkede med Astma-Allergi Forbundets mærke eller med svanemærket.  
Barriererne, for at forbrugerprodukter med en frivillig mærkningsordning ender i indkøbskurven, er først og 
fremmest af økonomisk karakter. De mærkede produkter bliver gerne opfattet som dyrere end et tilsvarende 
produkt uden det frivillige mærke på. Her er dog gradbøjninger afhængig af produkt. Hverdagens rutiner 
eller vaner kan fungere som håndterings-mekanisme for forbrugerne, men kan også være en barriere for, at 
de mærkede produkter bliver valgt – vaner der vel at mærke ikke omhandler denne type produkter, da vaner 
er ureflekteret praksis.  
Derudover er udbuddet af de mærkede varer i butikkerne og andre hensyn i hverdagen væsentlige barrierer. 
De økologiske og miljømærkede varer er ikke lige lette at finde i forbrugernes sædvanlige indkøbssted, og 
der er ofte ikke tid til at køre andre steder hen efter dem. Andre hensyn i hverdagen er eksempelvis effektiv 
rengøring og velduftende plejeprodukter, som de miljøvenlige, allergivenlige produkter tilsyneladende ikke 
opfylder. Endelig er mistillid til mærkerne en barriere. Flere forbrugere har medierede erfaringer med, at der 
er problemer med visse mærkningsordninger, hvorfor de fravælger produkter med mærket. I tillidsaspektet er 
der forskelle med hensyn til nationalitet. Der er større tillid til danske og nordiske mærker som det danske 
økologimærke og Svanen. 
Forbrugernes praksisser er dog ikke altid i overensstemmelse med deres holdning, og forbrugernes bevæg-
grunde og barrierer for at gå efter de mærkede produkter er desuden påvirket af en række normer om risiko-
håndtering. Disse normer vil jeg uddybe i det følgende.  
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4.2 Normer for risikohåndtering 
Bevæggrunde og barrierer i forhold til de mærkede produkter handler blandt andet om, at der bliver stillet 
nogle normative krav om miljø- og sundhedshensyn til forbrugerne i hverdagen, hvorfor der er relevant at 
fokusere på normbegrebet. Normerne, som er værdiladede afgørelser om, hvad der er godt og dårligt ved de 
måder, det sociale liv praktiseres på, påvirker nemlig, om de mærkede produkter er i forbrugernes oriente-
ringshorisont, og hvordan forbrugerne vurderer og tilegner sig mærkernes risikokommunikation. I det 
følgende vil jeg besvare problemformuleringens underspørgsmål: Hvilke normer udtrykker forbrugerne om 
risikohåndtering ved forbrugerprodukter?  
Med udgangspunkt i mit interaktionistiske perspektiv betyder det, at forbrugernes håndtering af risiko og 
normer herom er situationsafhængig. Normer om risikohåndtering vil derfor afhænge af den pågældende 
situation, de diskuteres og forhandles i [Halkier, 2001d:207-209].  
De normer, forbrugerne i fokusgrupperne italesætter og forhandler om, er sammenfattende: 
• Man bør købe økologisk  
• Prisen på økologiske madvarer burde sættes ned 
• Der burde kun være ”gode” produkter i butikkerne 
• Offentlige systemer burde hjælpe forbrugerne med at undgå problematiske produkter 
• Det burde ikke være forbrugerens ansvar at tage stilling til hvad der er gode og dårlige produkter 
• Det burde være muligt at mindske udbuddet af de mange mærker inden for samme kategori 
• Vi bør selv gøre mere fx købe alt økologisk 
• Man bør købe fairtrade 
• Man bør købe dansk 
• Man bør købe efter årstiderne 
• Svanemærkede produkter er kvalitetsprodukter 
• Kunstig kemi er farlig og bør undgås 
• Der bør ikke være stoffer som parfume, parabener og pesticidrester i produkterne – specielt ikke i 
produkter til børn 
Flere af disse konventioner kommer til udtryk i flere af fokusgrupperne.  Jeg har valgt at fremhæve og 
eksemplificere tre normer, der træder tydeligt frem igennem alle tre fokusgrupper. Jeg kan ikke sige noget 
om, hvor udbredte disse normer og normforhandlinger er blandt de danske forbrugere generelt. At de er 
tydelige i fokusgrupperne betyder således ikke nødvendigvis, at de er de mest udbredte normer i det danske 
samfund. 
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4.2.1 ”Man bør købe økologisk” 
I alle tre fokusgrupper bliver konventionen om, at man bør købe økologisk, udtrykt. De økologiske varer 
konnoteres ofte med mere naturlighed end konventionelt producerede varer og relaterer sig således til en 
anden norm, der er blevet udtrykt nemlig, at kemi forbindes med noget skadeligt, som man bør undgå. Dette 
er i tråd med en kortlægning af danske forbrugeres risikoaccept udført for Miljøstyrelsen. Her angives det, at 
der er større tillid til det naturligt forekommende i modsætning til tilsætningsstoffer, hormoner, sprøjtemidler 
og genmodificering [Husmer og Vogt-Nielsen, 2004:65]. 
Lise: ”jeg er af den overbevisning, at alle de allergier, vi har, det er et resultat af den måde, vi lever på. At 
dyrene spiser korn, der er sprøjtet med noget giftigt, at vi indånder forurening og bilos fra bilerne, at vi får 
stråler fra fjernsyn og computere, vi har kemikalier i shampooer, og vores produkter er bombarderet med 
alle mulige kemikalier, der ikke er for kroppen er naturlige at indtage, og derfor vælger jeg da økologisk. 
Det er da for min egen skyld og mine børns skyld, fordi vi gerne skal være sunde og raske og ikke leve med 
alle mulige skavanker” [bilag 5:17]. 
Men ikke alle er enige i konventionen, og i alle fokusgrupperne bruger de en del energi på at forklare og 
begrunde, hvorfor deres fortolkninger og praksisser er skruet sammen, som de er. I samme fokusgruppe som 
Lise begrunder Ricki konventionsforhandlingen med en slags ydre samfundsmæssig fakticisme ”sådan er 
det”, da forbrugermagasinet Tænk har fundet pesticider i økologiske æbler, hvor de altså ikke burde være.  
Ricki: ”holder I forbrugermagasinet Tænk?” 
Tobias: ”ja” 
Gritt: ”ja” 
Ricki: ”i 24 ud af 25 mulige økologiske æbler indeholder pesticider. Hvordan kan økologiske æbler indehol-
de pesticider?”. Og lidt senere fortsætter han: (…) ”hvornår mister økologimærket sin berettigelse? " [bilag 
5:3,4]. 
Ricki forsøger her at få gruppen til at reflektere over konventionen ved at problematisere legitimiteten af 
økologimærket. Det får Tobias til at reflektere over sandsynligheden for at få det reneste produkt. 
Tobias: ”altså [Ricki: ”bare tænkt over det”] altså hvis du køber økologisk, så er det jo fordi, du køber en 
sandsynlighed for, at det her er frit for [Ricki: ”ja”] eller sandsynligheden for, at jeg får et renere produkt er 
større, end hvis jeg køber et ikke-økologisk mærke” [bilag 5:4]. 
I en anden fokusgruppe udviser Rene og Marie, Rosa og Mick, Pia og Niklas samt Helene udbredt enighed 
om konventionen ”man bør købe økologisk”. Carsten trækker ikke på denne norm og begrunder det med 
manglende bevidsthed.  
Carsten: ”jeg tror, der er en anden interessant ting, i hvert fald mellem os to [henvendt til konen], at Helene 
går meget op i det der, hvor jeg > jeg ved ikke om det er en typisk mandlig ting, men når jeg er ude at handle 
ind, jeg kigger ikke efter alt det der. Jeg tænker mere, jeg skal bruge noget shampoo, og så tager jeg bare 
noget. Eller jeg skal bruge noget rengøringsmiddel, så er det > det er nok noget, jeg bare skal have overstå-
et. Jeg ved ikke, jeg tror ikke, jeg er sådan særlig bevidst egentlig.” 
Rene: ”jeg ved ikke, jeg tror ikke, det er en mandlig ting, [henvendt til Carsten] fordi jeg går meget op i at 
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tingene er økologisk”  
Carsten: ”nå okay” [bilag 4:5]. 
Forhandlingen inden for norm og handling har her at gøre med begrundelser for ikke at følge konventionen. 
Således finder både konventioner og refleksivitet sted. Jeg finder det interessant, at Carsten inddrager køn. 
Hans udtalelse er i tråd med erfaringer fra andre undersøgelser, hvor der har vist sig markant forskel på 
kønnenes holdninger, interesser og ønsker om mærkning [se eksempelvis SCANAD Research, 2000; Nor-
disk Ministerråd, 1998; Jensen og Holm, 1998].  
I den tredje fokusgruppe foregår der forhandlinger om, hvad der er det rigtige at gøre, ud fra parametre som 
økonomi og tilgængelighed, der udgør barrierer for de økologiske varer. Line udtrykker en fakticisme om, at 
økonomien spænder ben. Det er sådan, tingene er for hende og kæresten, så derfor gør prisen det umuligt for 
dem at følge konventionen om at købe de økologiske madvarer:  
Line: ”tit er det også økonomien der styrer, vi har begge to været på S.U. indtil for to måneder siden [Hjalte: 
”ja”] og det er sådan man kigger på alt det økologiske, og man kigger på madvarerne og sådan, men.. man 
har ikke penge nok til det [Hjalte: ”nej”]. Man kigger efter gulerødderne, som er økologiske, men så bare, 
NEJ, de er 10 kroner dyrere [Hjalte: ”ja”] og så bliver det sådan….. Så jeg håber, jeg en dag, har sådan.. 
[griner] og [Hjalte: ”så man kan gå mere op i det”] ja” [bilag 3:5]. 
Det er således en erfaringsbaseret fakticitet om, at studenterøkonomier er for begrænsede til at betale ekstra 
for økologiske varer. Denne fakticitet hænger både sammen med konventionen om, at ”man bør købe 
økologisk”, men kan også ses i forlængelse af konvention om, at ”prisen på økologiske fødevarer burde 
sættes ned”. 
Kristine henviser i samme fokusgruppe til æstetiske kriterier som legitime begrundelser for at modificere 
konventionen, nemlig at hendes fødevareindkøb er påvirket af, hvordan varerne ser ud – at det ikke behøver 
at være det, der skinner mest, da det kan være et tegn på, at der er mange tilsætningsstoffer i, men udseendet 
og prisen er meget styrende [bilag 3:5].  
I diskussionerne om økologiske og miljøvenlige produkter foregår der implicit diskussioner om, hvordan 
fokusgruppedeltagerne positionerer sig selv i forhold til emnet. Jeg havde en forforståelse om, at der er 
positioneringer og signalværdi i at købe forbrugerprodukter, der har et eller flere mærkningsordninger, fx 
”god-mor”-signalværdi ved at købe økologisk mad og miljømærket tøj eller plejeprodukter til børnene. 
Nedenfor positioneres de miljøbevidste og økologiske forbrugere dog således: 
Line siger: ”(…) Hvis jeg kigger på dem af mine venner, der virkelig er miljøbevidst, så er det dem, som er 
lidt akademiker-smarte, cafe-latte-drikkende [Kristine: (griner)] De vil meget gerne være den slags menne-
sker, de vil vise, jeg er bevidst, jeg er på den måde… jeg er lidt bedre, fordi jeg tænker over det. Det er 
sådan lidt, men jeg kan godt…” [bilag 3:36]. 
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Line positionerer her sig selv som modsat sine miljøbevidste venner og giver udtryk for, at de nærmest går 
mest op i en signalværdi om, at fordi de er miljøbevidste, så er de bedre mennesker. Ved at positionere sine 
venner som akademiker-smarte og cafe-latte-drikkende mennesker, positionerer hun samtidig sig selv som en 
modsætning hertil. Præcis hvad denne modsætning er, er svært at sige, men jeg tolker positioneringen til, at 
hun forsøger at retfærdiggøre, at hun ikke køber så økologisk og miljøvenligt, som hun måske gerne ville, og 
som hun flere gange i løbet af fokusgruppeinterviewet udtrykker, at økonomien sætter en stopper for. 
Eksempelvis som ovenfor, hvor hun udtrykker en erfaringsbaseret fakticitet om, at studenterøkonomier er for 
begrænsede til at betale ekstra for økologiske varer. 
Kristine har en forestilling om, at de, der er meget miljøbevidste, ikke er moderne, men derimod lever i 
bondeidyl med hørtøj og økologi, hvilket hun ikke kan identificere sig med [bilag 3:36].  
Morten udtrykker enighed med Line og Kristine og siger: ”Det kan jeg sagtens følge dig i, nogle gange taler 
folk for, at vi skal købe et eller andet økologisk, hvor jeg mener, vi kan sagtens klare os uden, så noget af min 
trods og modstand over for de der dyrere økologiske varer, det kan nemlig også gå på det der med, der er 
også sådan noget flipper pjat, og ja der er grænser for, hvor ophøjet og frelst man kan blive, så vil jeg altså 
hellere bare være lidt nede på jorden og så være en nærigrøv. Så nogle gange der tror jeg også, det kan 
blive trods, så tager jeg altså bare den dårlige” [bilag 3:36-37]. 
Morten giver her udtryk for, at de billige varer er dårlige produkter, og dermed bliver de økologiske varer 
implicit gode produkter. Jeg mener, at han ved at positionere de, der køber økologisk som frelste forsøger at 
legitimere, at han ikke selv køber så mange økologiske varer. Mortens brug af denne legitimerende forkla-
ring kan ses som en selvfremstilling, der forsøger at retfærdiggøre, at han er så fokuseret på pris og vil 
dermed imødekomme, at hans handling skulle blive opfattet som uacceptabel eller upassende. At jeg tolker 
det som om en legitimering, og at dette skulle være nødvendigt bør ses i relation til, at Morten er den person i 
fokusgruppen, der tydeligst og som den første nævner, at prisen er meget vigtig for hans valg af produkter, 
og det er uanset hvilken type produkt, der er taler om [bilag 3:38]. 
 
4.2.2 ”Man bør købe dansk” 
Danske fødevarer, særligt kød, er for nogle forbrugere et kvalitetssymbol på højde med svanemærkede 
produkter eller økologiske varer.  
Niklas: ”det er jo ligesom svanemærket er et kvalitetsstempel, så er det, at det er dansk kød, for mig i hvert 
fald, et kvalitetsstempel, så ved man ligesom okay, så er der et holdepunkt jeg kan bruge til noget” [bilag 4: 
9]. 
Denne norm bakkes tilsyneladende op af en undersøgelse fra FDB, hvor konklusionen er, at danskerne vil 
have dansk produceret fjerkræ, okse- og svinekød. En tredjedel af de 2108 adspurgte siger, at det er vigtige-
re, at kødet er dansk, end hvad det koster, og om det er økologisk produceret [Poulsen og Steenberg, 2007a]. 
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Konventionen og kvalitetsstemplingen om at håndtere risici ved at købe danske varer gælder dog ikke 
ubetinget for alle typer fødevarer, og der foregår således en forhandling, hvor Rosa modificerer konventio-
nens anvendelsesområde. 
Rosa: "men samtidig så er jeg også > altså jeg fulgte med for nogle år tilbage i forhold til de der undersø-
gelser, altså de der grænseværdier for pesticider, hvad der er i ikke-økologisk frugt. Og der har det været 
sådan, at Danmark bare var, de lå sgu rimelig godt, og man tænkte ej, frugt fra Holland, det hopper jeg lige 
uden om. Men nu er Danmark kommet godt med. Dengang tænkte jeg, at hvis der er økologiske æbler, og de 
er alt for dyre eller ikke lige ser så lækre ud, så køber jeg de danske. Og det kan man så ikke regne med 
længere ud over, at de måske er friskere ved ikke at være transporteret så langt, så er det de samme, der er 
lige så meget lort i dansk frugt og grønt, som der er i resten af Europa” [bilag 4:13]. 
 
Rosas begrundelse for at fravælge den danske frugt bygger på en erfaringsbaseret fakticitet om, at pesticid-
indholdet i dansk frugt er steget. Argumentet for at vige fra konventionen og fravælge visse danske varer er 
interessant i forhold til økologimærkets risikokommunikation. Da undersøgelser om grænseværdier af 
pesticider i dansk frugt har vist et stigende indhold, har Rosa indarbejdet det danske økologimærkes risiko-
kommunikation om, at her kan hun være sikker på et mindre indhold af de uønskede stoffer.  
I en anden fokusgruppe går forhandlingen om konventionen ”man bør købe dansk” mellem Lise, Ricki, 
Tobias og Robert mere på refleksioner om, hvorvidt det er rimeligt over for forbrugernes hverdagsliv at 
skulle fravælge de udenlandske varer for at undgå de miljømæssige effekter – det ekstra CO2-forbrug, der er 
ved at fragte varer fra andre lande.  
Lise: ”hvis man går ind for økologi, og hvis man mener, at økologi er, en del af det er forurening, så vil jeg 
da hellere købe nogle danske råvarer end noget, der er transporteret nede fra….” 
Ricki: ”okay, nu kommer der så miles-regnskab på, hvor stor er den miljømæssige belastning på at sejle 
15.000 containere bananer til Asien og tilbage igen eller at køre to tons tomater fra Spanien. Hvad er CO2 -
regnskabet på det?” 
Lise: ”men så er det så, at jeg måske ville vælge at lade være med at købe det, for hvorfor skulle jeg vælge 
det > hvis man så køber årstidens grøntsager i stedet, så er der måske en eller anden rodfrugter man kan 
købe i stedet for. Og så må man så vente på, at der kommer danske tomater”.  
Ricki: ”men det du siger, er det så, at du vil fraskrive dig retten til bananer?” 
Lise: ”Jeg fraskriver mig ikke retten, jeg fravælger” 
Tobias: ”Du kan jo, hvis du skal stå og vælge imellem en banan og et æble, så er det så op til din igen 
samvittighed, om du mener, om du påfører…. det her….. ja, den her mængde CO2….” 
Ricki: ”ja” 
Robert: ”men så er der en masse produkter, vi skal fravælge… kaffe, vin, hvem fravælger det?”  
Tobias: ”ja, men spørgsmålet er om du vil fravælge det, eller du kan måske vælge et alternativ (…) [bilag 
5:6]. 
Lise foretrækker de danske varer ud fra en tankegang om, at forurening fra transport bør undgås, hvilket hun 
begrunder med, at det er i tråd med hendes økologiske tankegang og kan ses som et udtryk for hendes 
livspolitik. Robert trækker på refleksiv modificering af normen ”man bør købe dansk” og problematiserer 
Lises argument gennem henvisninger til urimeligheden i at skulle undvære visse produkter, der for ham er en 
legitim barriere. At han stiller det retoriske spørgsmål ”hvem fravælger det?”, tolker jeg til, at det mener han 
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ikke, der er nogen, der vil. Han finder det i hvert fald ikke rimeligt og tilslutter sig ikke konventionen om at 
købe dansk. Tobias krydrer forhandlingen med input om, at det er op til den enkelte forbrugers samvittighed 
og afslutter forhandlingen ved at støtte op om Lises forslag, nemlig at det er muligt at vælge alternative 
varer, som ikke skal fragtes. At fokusgruppedeltagerne udtrykker uenighed er en del af en læreproces, da de 
herigennem udfordrer hinanden, forsvarer deres holdninger og til tider kan det betyde, at de ændrer deres 
synspunkter [Wibeck et al, 2007:256]. At Tobias siger ”ja, men” er et eksempel på en fælles videreudvikling 
af viden, hvor han først udtrykker enighed over for Roberts retoriske spørgsmål og efterfølgende udfordrer 
ham. Dette er et eksempel på en forhandling om en norm og kollektiv sense-making. 
 
4.2.3 ”Det burde ikke være forbrugernes ansvar” 
Jeg har tidligere nævnt, at den gode samvittighed kan ses som en normativ positionering af den bevidste 
forbruger, som en der køber miljøvenlige, økologiske og danske råvarer. I en fokusgruppe forhandler Helene, 
Carsten og Rosa om, hvorvidt det er bedre at vælge de konventionelle varer, selvom fisken kan være fyldt 
med tungmetaller og frugten spækket med pesticider eller helt at undvære. Diskussionen udvikler sig til at 
omhandle, hvorfor forbrugeren overhovedet skal tage stilling til de risici, når de handler ind, og her opstår 
konventionen om, at det ikke burde være forbrugernes ansvar at finde ud af, hvilke varer der er ”gode” og 
hvilke der er ”dårlige”. 
 
Helene: ”men egentlig så synes jeg egentlig at hele problematikken starter et andet sted, nemlig at vi skal 
bruge så meget tid på overhovedet at tage stilling til alt det her. Altså, jeg ville ønske, at jeg kunne gå ned og 
købe fisk og ikke tænke over, hvor er det fanget og > altså, jeg har en lang uddannelse, og jeg kan måske, 
altså hvad ved jeg, læse deklarationen eller sådan noget, men hvad med dem, der ikke kan læse deklaratio-
nen. Altså, jeg synes ikke det er i orden et eller andet sted” 
Carsten: ”men kan man så på samtlige produkter gøre det endnu mere tydeligt, end det er i forvejen, at det 
her er et godt produkt [Helene: ”så skulle det være sådan noget som smiley-ordningen”] eller klassificere 
det som a, b og c eller Smiley eller noget alle forstår” 
Rosa: ”man ku’ også bare starte et helt andet sted og så sige, det er i hvert fald det, jeg tænker, hvorfor kan 
man ikke have konventionelt dyrkede varer, hvor det ikke behøver at være økologisk, men hvor der bare er 
sat nogle strengere krav. Og hvorfor skal Østersøen være så fuldstændig møg-belortet, så jeg ikke kan spise 
de fisk, der lever der. Det er dér min tankegang starter, og jeg tænker, det er simpelthen for latterligt. Altså, 
jeg kan godt få mig selv til at spise dansk oksekød, som ikke er økologisk, men jeg kan ikke få mig selv til at 
spise dansk svinekød, som ikke er økologisk. Altså hvorfor skal de dyr leve så dårligt, og hvorfor skal der så 
meget gylle ud. Altså, der tænker jeg, hvorfor ligger ansvaret hos mig. Hvis min samvittighed skal have det 
nogenlunde, så skal jeg gå ud og tage en masse valg til daglig. Og det synes jeg ikke er rimeligt, og jeg synes 
da også det er træls. Og jeg tænker, som du siger [henvendt til Helene], der er da mange, som ikke lige 
tænker >”[Helene: ”der ikke kan overskue det i hverdagen, der ikke har de ressourcer eller ja og tid”] [bilag 
4:19-20]. 
Her foregår en refleksiv forhandling om, hvor meget ansvar, man kan tillægge forbrugerne for at vælge de 
”gode” produkter. Carsten foreslår, at en simpel mærkningsordning kan gøre det nemmere for forbrugeren, 
men Helene og Rosa mener ikke, at det er godt nok og holder derved fast i konventionen om, at ansvaret 
burde være andetsteds end hos dem som forbrugere. Ifølge Helene betyder de forskellige uddannelsesmæssi-
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ge vilkår for forbrugerne, at ikke alle har forudsætninger for at forstå informationerne på produkterne og at 
det dermed ikke er alle, der reelt har mulighed for at vælge de ”gode” produkter. At det kræver overvejelser 
som, hvor fisken er fanget, kan ifølge Helenes udsagn forårsage en oplevelse af, at en stigende grad af risici 
trænger ind i hverdagslivet, og det bliver sværere at ”vælge rigtigt”. En sådan situation er et eksempel på de 
nye byrder for forbrugerne i hverdagen, hvilket kan give anledning til, hvad Thompson kalder symbolsk 
overbelastning.  
Rosa giver til sidst udtryk for eksistentialisme, hvor hun, for at kunne leve med sin samvittighed til hverdag, 
må omsætte værdier om miljøhensyn til handling, selvom hun ikke mener, at hun burde have det ansvar. 
Rosa trækker her på en diskursiv konstruktion om miljøhensyn ved forbrug. Diskursive konstruktioner anser 
Thompson som en symbolsk ressource, som forbrugere og andre aktører kan trække på i deres praksis 
[Thompson, 2001: 230-240], og det er blot en anden måde at forstå normerne om risikohåndtering på end 
inddelingen i konventioner, fakticitet og refleksivitet. Rosas spørgsmål om hvorfor ansvaret er hos hende, 
kan ligeledes ses som et eksempel på det paradoksale forhold mellem individualisering og institutionalise-
ring, eller med andre ord mellem refleksivitet og afhængighed. 
I en anden fokusgruppe modificerer Kasper, Kristine, Morten og Kamilla konventionen om, at det ikke burde 
være forbrugernes ansvar og reflekterer her om forbrugerens medansvar over for andre aktørers ansvar. 
 
Kasper: ”jo men altså ansvaret, det er jo beslutningstagerne, det er vores, det er os forbrugere. Altså for at 
vende tilbage til Ajax’en, det er mit ansvar, altså hvis jeg var mere orienteret om det, så ville jeg aldrig købe 
det, og det er jo klart, hvis der er flere og flere der gør det, jamen så er det et produkt, der ikke ryger så 
hurtigt igennem butikken, så kan du den vej få det væk. Så…” 
Kristine: ”men så længe varerne bliver købt, så producerer de det jo også” 
Kasper: ”fordi, jeg tror ikke, man kan gå ind og, selvfølgelig kan du godt lægge ansvaret på en producent, 
men det kan man nok ikke gøre som forbruger, jo ved at boykotte det eller man kan sige, fordi, hvis jeg 
bruger det, så er det mit ansvar. Sådan ser jeg på det”. 
Morten: ”ja, det er bare sådan lidt, altså jeg har den samme tankegang, men man tænker også bare, hvad 
nytter det, det er jo den klassiske, altså det er jo bare en dråbe i havet. Altså, hvis jeg lader være med at købe 
det, så vil der være 10.000 andre, der går ud og køber det alligevel, og det ændrer ikke noget. Og jeg ved 
godt, når alle tænker sådan, så vil der aldrig blive ændret noget, men sådan tænker jeg det, altså. Tit hvis jeg 
står og så skal overveje, om jeg lige vil lægge nogle ekstra kroner for noget, der så er lidt bedre, mere 
bæredygtigt og sådan noget…” 
Kamilla: ”så tænker du at det ikke nytter noget?” 
Morten: ”ja, så tænker jeg desværre tit, at [Kasper: at der gemmer man sig i mængden] ja, det gør man, det 
gør man. Ja, præcis”  
Kasper: ”ja” [bilag 3:24-25]. 
Kasper og Kristine udtrykker snarere en norm om, at forbrugerne har et ansvar, fordi det er dem, der køber 
varerne. Morten er for så vidt enig, men reflekterer samtidig over konventionen og er opgivende i forhold til 
at have dette ansvar. Denne refleksion kan tolkes som et forsøg på at legitimere, at han ikke påtager sig 
ansvaret og vælger de ’gode’ produkter altid, men at han gemmer sig i mængden, som Kasper supplerer med 
at sige. Kasper udtrykker dermed enighed i Mortens legitimering af ikke at handle efter ens viden om de 
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”gode” produkter. Mortens kæreste, Kamilla, reflekterer efterfølgende på normen om ansvar og modificerer 
konventionen yderligere ved at inddrage butikkerne medansvar. 
Kamilla: ”Jeg ved ikke, om det var Irma eller hvem, der sagde, at når de havde svanemærkede produkter, så 
kunne de ikke bare nøjes med at sælge dem, så skulle de også have alle de andre stående, fordi producenter-
ne ville jo ikke have, at de fjernede dem, som ikke var svanemærket. Og et eller andet sted synes jeg godt, at 
butikkerne godt kunne kun sælge dét, som er godt for os eller sådan, selvom jeg godt ved, at det er os der i 
sidste ende er dem, som er ansvarlige for os selv, men et eller andet sted, så synes jeg bare, det er åndssvagt 
de dårlige ting, de står der” [bilag 3:25]. 
Fokusgruppedeltagerne har forskellige opfattelser af, hvad deres ansvar er i relation til miljø- og sundheds-
hensyn ved deres forbrugspraksis, hvilket jeg har eksemplificeret ovenfor. 
Til sammenligning viser en undersøgelse fra analysefirmaet Gad’s Research & Reflexions, at miljøbevidst-
heden lever i bedste velgående hos både mænd og kvinder. Men hvor kvinderne går meget konkret til værks 
og selv forsøger at gøre en forskel i det daglige, mener mændene, at miljøbeskyttelse er en samfundsopgave, 
som politikerne må løfte gennem adfærdsregulerende lovgivning. De tror ikke på de politiske forbrugshand-
linger og fraskriver sig ansvaret som regulerende faktor i miljøpolitikken [Roepstorff et al, 2007:1,23-24]. 
Denne forskel forklares i undersøgelsen ved, at mændene ikke vil gå på kompromis med deres materialisti-
ske behov, med mindre de får noget andet igen – som fx økonomiske bedre alternativer. Kvinderne er 
derimod i højere grad villige til at gå på kompromis med behovene, hvis det gavner miljøet. 
I forlængelse af dette finder jeg det interessant at diskutere, om mærkerne kan ses som en form for afmagt. 
Når det drejer sig om at løse problemer i samfundet, er der kommet øget fokus på forbrugeren som regule-
rende faktor. Politikere ser forbrugernes til- og fravalg af produkter som en mulig måde at påvirke producen-
ter til at fremstille de produkter, der ikke skader miljø og mennesker [Forbrugerrådet, 1997; Miljø- og 
Energiministeriet, 1996]. Her bliver Giddens’ livspolitik-begreb relevant, da politikere i ovenstående trækker 
på en forståelse af, at forbrugerne kan gøre deres indflydelse gældende ved et tilvalg af bestemte tjenester 
eller producenter, som de opfatter som sympatiske eller ved boykot – det vil sige fravalg af bestemte produk-
ter, tjenester eller producenter, som de er imod. Denne kategori kaldes negativt forbrug [Andersen og 
Tobiasen, 2001:11-16]. Forbrugerne kan altså ytre sig gennem deres købshandlinger. 
Det er dog en tilbagevendende diskussion fx inden for grønne organisationer, om de mange frivillige mærker 
er et tegn på politikernes og administratorernes afmagt. I stedet for at tage hånd om problemerne og simpelt-
hen forbyde eksempelvis kemiske stoffer, der er mistænkt for at være hormonforstyrrende eller miljøskadeli-
ge stoffer og processer, så bruges der tid og kræfter på at lave frivillige mærkningsordninger og på den måde 
læsses problemet over på forbrugerne, der hverken har viden eller vilje til at påtage sig ansvaret for hvilke 
varer, der dominerer markedet. Blomsten og Svanen ændrer desuden ikke ret meget – påstår nogle kritikere, 
og de lægger ikke op til en grundlæggende omlægning af produktionsmetoderne, som EU's og det danske 
statskontrollerede økologimærke gør [Dyekjær et al, 2001]. Tilskyndelser om at lægge ansvar for eksempel-
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vis miljøhensyn ud til den enkelte forbruger kan efter min opfattelse godt opfattes som en ansvarsforskyd-
ning fra den politiske sfære over på den private sfære. Ifølge Forbrugerrådet opfattes det ligeledes som 
problematisk, hvis det bliver en legitimation af manglende politisk vilje og handlekraft [Forbrugerrådet, 
2007]. Er dette tilfældet, er det med til at forøge den enkelte forbrugers byrder ved, at de skal forholde sig til 
den enorme mængde af risikokommunikation og modstridende og usikker ekspertviden, som hverdagslivet i 
det senmoderne samfund byder på [Thompson, 2001:254-256]. 
Modsat kan man også argumentere for, at frivillige mærkningsordninger kan være med til at bane vejen for 
en folkelig opbakning til mere miljø- og sundhedsvenlige produkter. At mærkerne er frivillige betyder netop, 
at kravene til enhver tid kan være strengere, end dem vi kan få igennem via demokratisk lovgivning [Nordisk 
Miljömärkning, 2000:6-8]. Mærkerne bliver i denne optik et tilbud til de forbrugere, der gerne vil gå lidt 
videre, end det er muligt via lovgivning.  
Hvorvidt mærkerne er tegn på afmagt, og om det er rimeligt at tildele forbrugerne det ansvar eller ej, ændrer 
dog ikke ved, at den politiske dagsorden ser anderledes ud i dag end for 20 år siden, og at forbrug som følge 
heraf kan ses som en regulerende strategi på linie med andre former for regulering som fx forbud og påbud. 
Ud fra forbrugernes udtalelser vurderer jeg, at de frivillige mærkningsordninger, trods det at nogle er irrite-
rede over ansvaret, kan ses som et positivt tiltag, hvor forbrugerne via deres valg af varer, bevidste som 
ubevidste, er med til at vise, hvilken vej udviklingen bør gå. Men jeg mener også, at mærker på forbruger-
produkter aldrig må blive en undskyldning for ikke at lovgive, så vi har en effektiv miljø- og sundhedslov-
givning. 
 
4.2.4 Sammenfatning af normer for risikohåndtering 
Ovenstående afsnit beskriver, fortolker og analyserer de interviewede forbrugeres normer om risikohåndte-
ring i hverdagens forbrug ved en række konkrete normforhandlingsforløb. Normforhandlingerne analyseres 
via Mortensens begreber, konventioner, fakticisme og refleksivitet og gennem elementer fra interaktionistisk 
analyse. For at udforske, hvordan fokusgruppedeltagerne udvikler og konstruerer erfaring om mærknings-
ordninger som orienteringshorisont og risikokommunikation, eksemplificerer jeg i afsnittet interaktion 
mellem forskellige perspektiver, positioneringer samt anvendelse af metaforer. Dette er elementer i en 
dialogisk diskursanalyse [Wibeck et al, 2007:259]. 
 
Normforhandlingerne ”man bør købe økologisk”, ”man bør købe dansk” og ”det burde ikke være forbruger-
nes ansvar” er eksemplificeret med citater fra de tre fokusgrupper. Disse normer er langt fra de eneste 
normer, der kommer til udtryk i fokusgrupperne, men de er udvalgt, da de er meget tydelige eksempler, der 
kommer til udtryk i alle tre fokusgrupper. 
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4.3 Idealtyper: Mærker som orienteringshorisont og  
risikokommunikation 
Jeg vil i det følgende, ud fra analysen af de to arbejdsspørgsmål, sammenfatte, hvordan de frivillige mærk-
ningsordninger på forbrugerprodukter er orienteringshorisont i forhold til risici, og hvordan mærkernes 
risikokommunikation fungerer i forhold til forbrugernes hverdag.  
Kontakten til forbrugerne etableres kun, hvis mærkernes risikokommunikation på en eller anden måde 
opleves som relevant for modtageren. Relevansen skal ses i den kontekst, der udgøres af modtagernes sociale 
livsverden, hvor tilegnelse og brug af mærkningsordningernes risikokommunikation styres af pragmatiske 
bevæggrunde eller barrierer som fx pris, vaner, produktets anvendelse, samvittighed, livspolitik, normer, 
risikoopfattelse og risikohåndtering samt tillid eller mistillid til mærkerne. Særligt det danske statskontrolle-
rede Ø-mærke og miljømærket Svanen nævnes af fokusgruppedeltagerne, og det tyder på, at disse to mærker 
opfattes som særligt relevante for forbrugerne. 
Jeg vil præsentere tre idealtyper af forbrugere, som jeg er kommet frem til ved at analysere og fortolke 
fokusgruppedeltagernes erfaringer med og normer om risikohåndtering i forhold til forbrugerprodukter og 
frivillige mærkningsordninger: skeptisk og afvisende forbrugere, kritiske og afvejende forbrugere samt 
tillidsfulde og idealistiske forbrugere. Idealtyperne er en analytisk generalisering over forskellige syn på og 
måder at håndtere dagligdagssituationer i forhold til mærker på forbrugerprodukter. Det er dog ikke skarpt 
adskilte idealtyper, og en forbruger kan sagtens skifte mellem de tre typer – på forskellige tidspunkter eller i 
forskellige sammenhænge. 
 
4.3.1 Skeptisk og afvisende 
De skeptiske og afvisende forbrugere handler og agerer, som de altid har gjort og orienterer sig typisk ikke i 
forhold til forbrugerprodukter med eksempelvis Svanen, Ø-mærket eller en anden mærkningsordnings 
risikokommunikation. Således kan de karakteriseres som forbrugere, der ikke har risici ved forbrugerproduk-
ter som tema i deres sociale livsverden og derfor ikke finder mærkningsordningerne relevante. Eller de kan 
karakteriseres som forbrugere, der har risici ved forbrugerprodukter som tema, men ikke har mærkningsord-
ningerne som orienteringshorisont af forskellige årsager, jf. Schutz’ og Dahls teori om livsverden og rele-
vansopfattelse. Der er mange faktorer og relationer i hverdagslivet, hvor årsagerne til dette skal findes, fx 
vaner og praktiske faktorer som pris, tilgængelighed og opfattelser af et produktets effektivitet. Det kan også 
skyldes forskellige normer som fx, at prisen på økologiske madvarer burde sættes ned, at der kun burde være 
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”gode” produkter i butikkerne eller en norm om, at offentlige systemer burde hjælpe forbrugerne mere med 
at undgå problematiske produkter. Endelig kan det skyldes en fundamental tillid til de varer, man kan købe i 
butikkerne, hvorfor der ikke er grund til at bekymre sig om risici ved forbrugerprodukter. 
Den skeptiske og afvisende orientering mod mærkerne kan også skyldes mistillid til mærket og dermed 
skepsis over for mærkets risikokommunikation. Fravalget på grund af skepsis kan ske på baggrund af aktiv 
og refleksiv praksis, hvor man vælger at tage sagen i egen hånd og selv danner sig et overblik ved at skabe 
en mosaik af egen sund fornuft og informationer fra de kilder, man vælger at nære tillid til. Forbrugernes 
’sunde fornuft’ synes i flere tilfælde at erstatte oplevelsen af behov for mærkningsordningerne som pejle-
mærker. Skepsisen kan også skyldes frustration og opgivelse over for at finde frem til mærkningsordninger-
nes faktiske substans og bagvedliggende kriterier.  
Rosa: ”(…) Det er det samme med de der økologimærker, man kan ikke bare give det danske økologimærke 
på tingene, og så er det økologisk, for der er forskellige krav om det er EU-økologi eller om det er det 
svenske og bam bam, så det er jo sådan en jungle ik” [bilag 4:34]. 
Derudover kan skepsisen og den afvisende adfærd skyldes en irritation over de mange risikobudskaber om 
miljø- og sundhedsproblematiske stoffer i forbrugerprodukter, hvorfor man lukker helt af over for mærk-
ningsordninger, som Kristine eksemplificerer her:  
Kristine: ”Selvfølgelig tænker man over sit ve og vel og sit helbred og kræftrisiko og alt det her, men nogle 
gange synes jeg også bare, at det er en jungle at finde rundt i. Fordi at.. nu er det dét her produkt, og nu er 
det dét her, der er skidt for dig, og nu er det dét her, der er godt, og så finder man ud af, at det alligevel var 
det andet, som var bedre og… Så jeg er nok tilbøjelig til at proppe fingrene i ørerne og så glemme lidt 
omkring risiko” [bilag 3:14]. 
Disse citater illustrerer det metaforiske billede ”jungle”. Metaforers billedsprog er udtryk for fortolkninger, 
der er socialt delte i den grad, at de kan bruges til at give en enkel forklaring på betydningen af noget – 
hvorfor metaforer er et tegn på noget kulturelt og socialt vigtigt [Halkier, 2003:89]. Metaforen ”jungle” 
anvendes i flere af fokusgrupperne og kan tolkes som et udtryk for oplevelsen af, at forbrugerne skal igen-
nem et uoverskueligt og uigennemtrængeligt areal, der skal krydses for at nå frem til noget andet. Også 
metaforen ”hemmelig agent” og brugen af billedet ”lukker ørerne”, som Mick benytter sig af, hører med i 
den metaforiske kategori af, at det er svært som forbruger at orientere sig. 
Mick: ”(…) Så lukker jeg bare ørerne, så bliver det for meget, og så skal man lige pludselig være hemmelig 
agent for at kunne gennemskue, hvem er det der… Så ville man ønske, at der bare stod én, der kunne sige, 
det er sådan og sådan, køb den, for det er svært” [bilag 4:27-28]. 
Med metaforen ”hemmelig agent” får Mick givet udtryk for den forvirring om risiko og den usikkerhed, 
forbrugere kan opleve i forhold til, hvilke krav der er til de forskellige mærkningsordninger. Metaforen 
”lukker ørerne” bliver konsekvensen af følelsen af, at det er uoverskueligt og forvirrende, nemlig en af-
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standstagen fra budskaberne om risiko. 
For det meste bliver risiko ignoreret, og der er således hos de skeptiske og afvisende forbrugere ikke de 
bedste forudsætninger for, at de tager en mærkningsordnings risikokommunikations anprisninger og advars-
ler til sig. Disse forbrugere ønsker ikke at lade deres indkøb styre af mærkerne og minder om ’De bevidst 
afvisende’ i Juhl og Poulsens undersøgelse om Den forbrugerbaserede værdi af en mærkning. ’De bevidst 
afvisende’ har sat sig ind i ordningerne, men bruger dem ikke til noget [Juhl og Poulsen, 2001]. Da jeg ikke 
finder, at de skeptiske og afvisende forbrugere altid har sat sig ind i mærkningsordningerne, er der desuden 
elementer af ’de eksponerede’ mærkebrugere fra Juhl og Poulsens undersøgelse i denne idealtype. Det vil 
sige kendskab til ordningerne, men ikke yderligere viden om dem eller anvendelse af dem.   
Idealtypen minder desuden om Halkiers ’den irriterede risikohåndtering’, hvor forbrugerne oplever 
risikokommunikation som en trussel mod deres livsstil og hverdagslivspraksis, og hvor de er 
frustrerede over, at risikokommunikationen skaber dilemma for dem i hverdagen [Halkier, 
2001b:808]. Den tillidsform, der gør sig gældende hos de skeptiske og afvisende forbrugere, kan 
enten korrespondere med en ontologisk tillidsform, hvor det er basal tillid til forbrugerprodukternes 
sikkerhed eller til afmagtstillid, hvor der ikke er en egentlig tillid, men snarere en opgivende hold-
ning til mulighederne for at gøre noget [Giddens, 1990:35,98,114; Halkier og Holm, 2004:15]. 
 
4.3.2 Kritisk og afvejende 
Denne betegnelse dækker blandt andet over de forbrugere, der af og til, men ikke konsekvent køber forbru-
gerprodukter med en eller anden form for mærkningsordning. De kritiske og afvejende forbrugere har ofte de 
frivillige mærkningsordninger inden for deres orienteringshorisont, men de vælger og tilegner sig mærk-
ningsordningernes risikokommunikation ud fra, hvad de synes, de lige kan bruge i forhold til det store hele. 
Denne praksis kan skyldes, at man stoler på egne og det sociale netværks vurderinger, hvor der handles på 
baggrund af egen fornuft, behov og lyst eller ulyst til at købe produkter med en eller anden mærkningsord-
ning. De kritiske og afvejende forbrugere kan eksempelvis vælge at variere mellem forskellige produkter 
eller være opmærksomme på problematiske indholdsstoffer frem for at vælge efter Svanen, Astma-Allergi 
Forbundets mærke, som Kamilla her eksemplificerer.  
Kamilla: ”jeg synes ligeså meget, i hvert fald jeg læser mere måske, end jeg kigger efter mærker, prøver på 
at stå og læse, hvad det er, der er i produktet” [bilag 3:30]. 
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Dette kan eksempelvis skyldes en norm om, at kunstig kemi er farlig og bør undgås eller en norm om, at der 
ikke bør være stoffer som parfume, parabener og pesticidrester i produkter, men at mærkningsordningerne 
ikke nødvendigvis imødekommer denne norm, hvorfor mærkningsordningernes risikokommunikation 
afvejes. En sådan afvejning eksemplificeres her: 
Helene: ”men faktisk så kan tingene så vidt jeg ved, så kan svanemærket godt stadig indeholde parfume, det 
gør den her fx [Rosa: ”hvis det er til voksne ja”] og specielle parabener” 
Pia: ”og mistænksomme parabener, jeg kan ikke lige huske hvad for en det er [Rosa: ”der er en af dem som 
ikke er lige så mistænkelig, som de andre er”] Det er en længere snak, men der er ethy- og methyl, de er 
okay, men så er det isopropyl og butyl, og jeg mener det er propyl eller isopropyl, der er i nogle af Minimals 
shampooer eller cremer fra Netto. [Helene: ”det vidste jeg faktisk ikke”] Så det er faktisk ikke engang en 
garanti. Men ud over det, så er det jo trods alt væsentligt bedre” 
Helene: ”Det er sådan et udgangspunkt for så at sige, hvis der er svanemærket på, så er det nok okay, som 
udgangspunkt” 
Pia: ”ja, det er bare ingen garanti” [bilag 4:3]. 
Helene og Pia har tillid til mærket, hvilket kan karakteriseres som abstrakt tillid, selvom svanemærkede 
plejeprodukter tilsyneladende godt kan indeholde visse ingredienser, som de anser for problematiske. At 
mærket anses for at være et godt udgangspunkt kan ses i tråd med Halkiers pragmatiske risikohåndteringsty-
pologi, hvor forbrugeren etablerer praktiske rutiner, der betyder, at vedkommende ikke skal reflektere så 
meget over risici eller behøver at involvere sig følelsesmæssigt. Her ses risici som et dagligdagsproblem på 
lige fod med alle andre daglige problemer [Halkier, 2001b:809-810]. Her består afvejningen i, at hverdagen 
skal hænge sammen, og mærket kan bruges som et pejlemærke for at lette indkøbene. Der er dog også 
elementer af Halkiers bekymrede risikohåndteringstypologi hos de kritiske og afvejende forbrugere, da de til 
tider udviser en undersøgende praksis. Eksempelvis bekymrer de sig af og til om informationer, som de får 
gennem medierne og forsøger at købe forbrugerprodukter, som bliver betragtet som mere sunde og mindre 
risikofyldte. De kritiske og afvejende forbrugere danner således en mosaik af ekspertviden og egen viden, 
vurdering og fornuft, og i perioder eller i visse tilfælde er mærkningsordninger risikominimeringsstrategier. 
De skeler til og plukker ud af sager om risiko ved forbrugerprodukter og informationer om miljø og sundhed, 
som de sammenholder med egen viden og egne erfaringer.  
 
4.3.3 Tillidsfuld og idealistisk 
Idealtypen de tillidsfulde og idealistiske forbrugere søger at handle i overensstemmelse med deres holdninger 
og plages af dårlig samvittighed, når det ikke lykkes. Forbrugerne stiller ikke spørgsmålstegn ved mærk-
ningsordningers kriterier eller ved troværdigheden, og de forsøger i det store og hele at købe produkter, der 
tager hensyn til miljø og eller sundhed. Denne praksis kan skyldes normer om, at man bør købe økologisk 
eller fairtrade eller en norm om, at svanemærkede produkter er kvalitetsprodukter. 
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Risici ved forbrugerprodukter er således inden for disse forbrugeres sociale livsverden. Mærkerne er således 
i de tillidsfulde og idealistiske forbrugeres relevans- og orienteringshorisont, da de ser efter visse produkter 
med mærker som Svanen, det danske statskontrollerede økologimærke, Astma-Allergi Forbundets mærke 
eller andre mærkningsordninger. Enten fordi de er i en særlig situation, hvor dette hensyn synes ekstra 
vedkommende, fx som forælder eller kommende forælder. Eller fordi de generelt ønsker at tage de ”rigtige” 
valg af hensyn til egen eller familiens sundhed, hvorved mærkningsordninger kommer til at fungere som en 
livspolitik for forbrugerne. Særligt de svanemærkede plejeprodukter og rengørings- eller vaskemidler og 
økologisk mad synes at være i centrum for disse forbrugeres forbrugspraksis og livsstilsvalg. 
Tilliden hos den tillidsfulde og idealistiske forbruger kan beskrives som abstrakt tillid, da der er tillid til 
forskellige mærkningsordninger. Tilliden til ekspertviden og de abstrakte systemer skaber tryghed i disse 
forbrugeres dagligdag, men kan ikke erstatte den gensidighed eller intimitet, som personlige relationer 
tilbyder [Mortensen og Harste, 2004:426-427]. Således prioriteres også passions tillid, det vil sige tillid til 
nære relationer og sociale erfaringer [Halkier og Holm, 2004:14].  
Denne form for forbrugspraksis er forholdsvis kontrolleret i valget af produkter og ikke specielt lystbetonet. 
Fødevarer og andre forbrugsvarer ses som noget, der skal tages stilling til, og noget man skal passe på. Dette 
kan dog være svært at adskille fra tilfredsstillelsen og den gode samvittighed ved at handle politisk ”korrekt" 
eller at ”passe på sig selv og miljøet”, hvilket er en del af deres livsstil. Disse karakteristika af de tillidsfulde 
og idealistiske forbrugere minder om Halkiers ”bekymrede risikohåndtering” [Halkier, 2001b:806-808] samt 
falder under kategorien ”den bevidste mærkebruger” i Juhl og Poulsens undersøgelse [Juhl og Poulsen, 
2001]. 
Bekymringen for at tage det forkerte valg italesætter Kamilla således: så valget, det at man har valget, kan 
føre til, at man tager det forkerte valg [bilag 3:26]. Dette kan tolkes som et eksempel på Thompsons begreb 
symbolsk overbelastning [Thompson, 2001:237], hvor Kamilla er i vildrede over, hvad der er det rigtige og 
oplever, at der med muligheden for at vælge også er muligheden for at vælge forkert. Udtalelsen er ligeledes 
i tråd med Halkiers undersøgelse om småbørnsforældres risikohåndtering, hvor den mest fremtrædende 
ambivalens ved risikohåndtering i hverdagslivet består i, at forbrugerne føler sig splittede mellem en voksen-
de usikkerhed om, hvad de skal gøre, og samtidig en voksende bevidsthed om at besidde handlingsmulighe-
der som forbrugere [Halkier 2001d:159].  
Visse forbrugere orienterer sig netop mod visse mærkningsordninger for at undgå symbolsk overbelastning. 
Svanemærket appellerer her til Rosa, der gerne vil være miljøvenlig, men samtidig ikke orker at vende alle 
produkter for at læse indholdsdeklarationer: 
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Rosa: ”det nemme er også med sådan en shampoo, der er svanemærket, så tænker jeg nå fint, så er den 
svanemærket, så behøver jeg ikke at vende den om og kigge, for det kan jeg godt finde på med nogle af de 
andre produkter [Carsten: ”altså vende bunden i vejret”] ja sådan se bagpå, hvad er det for noget. Hvis den 
er svanemærket, så er det nemt, så behøver jeg ikke at tage stilling” [bilag 4:3]. 
Rosas udtalelse om ”så behøver jeg ikke at tage stilling” udtrykker en vis pragmatisme. Med den tillid hun 
ligeledes udtrykker, bliver valget af de svanemærkede produkter en vane, en praktisk rutine, hvor hun ikke 
behøver at reflektere over sin praksis. Dette kan tyde på, at hun har etableret tavse praktiske rutiner – en 
rutinisering af det miljøbevidste valg, hvor de svanemærkede produkter fungerer som en slags lettelse fra 
modernitetens krav om at reflektere og relatere sig selv aktivt i enhver situation [Halkier, 2001c:167]. 
De tillidsfulde og idealistiske forbrugere har typisk de frivillige mærkningsordninger inden for deres oriente-
ringshorisont, og tilegnelsen af mærkningsordningernes risikokommunikation er involveret i deres selvdan-
nelses- og selvforståelsesproces, som miljøbevidste eller politisk korrekte forbrugere. Dette kan være en 
implicit proces, men ved at gribe fat i mærkningsordninger og rutinemæssigt indarbejde dem i deres hver-
dagsliv, så er forbrugerne implicit i gang med at danne en opfattelse af dem selv, og hvem de er [Thompson, 
2001:54]. 
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Kap. 5. Diskussion om mær-
kernes risikokommunikation 
 
Min undersøgelse af, hvordan de frivillige mærkningsordninger på forbrugerprodukter fungerer som oriente-
ringshorisont og risikokommunikation for forbrugerne i hverdagen kan bidrage til en diskussion om mulig-
heder for forbedring af mærkningsordningernes risikokommunikation. 
 
Jeg har karakteriseret mærkningsordninger på forbrugerprodukter som envejskommunikation, da forbrugerne 
i indkøbssituationen ikke er i direkte dialog med afsenderorganisationen. Man kan med idealet om dialog 
sige, at denne form for kommunikation afspejler en manglende forståelse eller interesse for, at forbrugerne 
tolker fx risiko i endog meget forskellige kontekster. Jeg vil i det følgende diskutere, om dialog kan inddra-
ges, så mærkernes muligheder for at fungere som orienteringshorisont og risikokommunikation i forbruger-
nes hverdag med mangfoldige risici og flertydig ekspertviden forbedres. 
 
5.1 Dialog som løsning? 
Dervin fremhæver den dialogiske tilgang til kommunikation som efterstræbelsesværdig og nødvendig, hvis 
vi ønsker at skabe forandring med kommunikationen, hvilket her betyder, at få mærkerne ind i forbrugernes 
horisont og få dem til at vælge de mærkede produkter, når de står over for en kløft, der omhandler risici ved 
forbrugerprodukter [Dervin og Frenette, 2003:234-236]. 
Breck fremhæver den dialogiske tilgang til risikokommunikation, fordi risikokommunikationen i dag i højere 
grad er et spørgsmål om tillid, værdier og usikker viden end videnskabelige resultater, hvor idealet er ”en 
gensidig læreproces præget af dialog og forhandling af værdier” [Breck, 2001:123].  
Dette opfylder mærkningsordninger ikke, men passer snarere på Dervins og Thompsons definition på 
massekommunikation, en asymmetrisk envejskommunikation, som forsøger at fiksere og overføre informati-
on eller symbolsk indhold [Thompson, 2001:35-36; Dervin og Frenette, 2003:234] og passer således ikke 
umiddelbart ind i idealet om risikokommunikation som dialogisk. Hvordan kan jeg så være enig med Breck, 
Thompson og Dervin i idealet om dialog, og kan idealet om dialog indarbejdes i mærkningsordningernes 
risikokommunikation? 
Jeg anser umiddelbart en dialog med forbrugerne og andre aktører i forhold til miljø- og sundhedsmærkernes 
kriterier som bestræbelsesværdig, da en dialog med langt flere aktører end i dag vil gøre beslutningsgrundla-
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get bedre – primært fordi flere aktører vil gøre den samlede viden om risikoopfattelser i den sociale livsver-
den større. På den måde bliver grundlaget for at træffe beslutninger om risici ved forbrugerprodukter alt 
andet lige mere legitimt, da mærkningsordningernes afsendere konsulterer dem, som udsættes for beslutnin-
gerne. Man kan desuden have en forventning om, at det samtidig kan forhindre, at barriererne mod mærk-
ningsordninger drejer sig om skepsis eller frygt i forhold til mærkningsordningernes kriterieniveauer. En 
dialogisk proces vil således give forbrugerne mulighed for at opbygge tillid til afsenderne af mærkerne som 
risikoaktører, da de kommunikerer direkte med hinanden. Det vil i mine øjne være et af de største udbytter 
ved at indarbejde dialog i mærkernes risikokommunikation, da spørgsmålet om, hvem man skal tro i risiko-
samfundet, som nævnt tidligere i høj grad handler om tillid. Men hvor realistisk eller oplagt er denne demo-
kratiske dialogiske tilgang til de frivillige mærkningsordninger? Da dialog er, som Breck og Dervin selv 
anerkender, både besværlig og tidskrævende, hvordan er det så praktisk muligt i forhold til de frivillige 
mærkningsordninger?  
 
Jeg vil mene, at der til en vis grad allerede findes et dialogisk element i visse mærkningsordningers risiko-
kommunikation. Det gælder fx Svanen og Blomsten, da praksis i dag er, at Svanens og Blomstens kriterier er 
i høring blandt eksempelvis forbrugerorganisationer og andre interesserede aktører – både når de udvikles for 
første gang og når kriterierne opdateres, hvilket sker ca. hvert tredje år. Forbrugerne er således repræsenteret, 
selvom der ikke er nogen forbrugerorganisation der til fulde kan inddæmme forbrugernes mangefacetterede 
oplevelse af risiko.  
 
Forbrugerne har således allerede mulighed for at give deres besyv med i forhold til disse høringer, men kan 
man forestille sig, at de inviteres mere eksplicit, så de kan få indflydelse på diskussionen om mærkningsord-
ningernes kriterieudvikling og -niveau? Dette vil gøre processen mere dialogisk, men alt andet lige også 
mere afhængig af erfaringsbaseret viden. Den erfaringsbaserede viden er central for forståelsen af, hvordan 
forbrugerne oplever risiko og for deres relevansopfattelse af mærkningsordningerne, men de er også svære at 
håndtere og omsætte til reel handling, da sager om risiko ofte er kendetegnet ved et usikkert vidensgrundlag 
og medieopmærksomhed. Et argument imod denne mulighed er, at selvom eksempelvis 50 forbrugere 
inviteres til en dialog, hver gang der udvikles nye kriterier, eller kriterierne opdateres, så er det alligevel kun 
en minimal del af befolkningen. Dermed er det kun et lille udsnit af den erfaringsbaserede viden, som 
mærkningsordningernes afsender vil få ud af et sådant tiltag. En sådan invitation vil desuden sandsynligvis 
tiltale de forbrugere, der allerede har mærkerne i deres orienteringshorisont. Forbrugere, der vælger at 
deltage i en sådan diskussion af kriterier, er desuden højst sandsynlig ret engagerede forbrugere. Så selvom 
en sådan dialog med forbrugerne med højere grad af inddragelse er en frugtbar og idealistisk tanke, så mener 
jeg ikke, at det er en reel mulighed. Selv de fokusgruppedeltagere, som jeg vil karakterisere som forbrugere 
med eksempelvis miljøvenlige eller idealistiske forbrugshandlinger, synes at italesætte en afmatning i 
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forhold til at skulle forholde sig til mangfoldigheden af risici i hverdagen. Det taler imod en yderligere 
engagering af forbrugerne i mærkningsordningernes kriterieudvikling og -niveau. Rosa eksemplificerer en 
sådan afmatning: 
 
Rosa: ”hvis man (…) bliver sat over for alle de her valg om miljømærkning og økologi, og jeg skal gi´ dig 
skal jeg, så får folk det sådan lidt, at det kan de slet ikke overskue. Så er det får meget. Der er ting nok i 
hverdagen med alle mulige andre ting, du skal holde styr på” [bilag 4:17]. 
 
Jeg mener dog at høringspraksissen, hvor forbrugerorganisationer er i dialog med mærkningsordningens 
afsendere, er en reel mulighed, der kan udvides til alle de frivillige mærkningsordninger. Således vil mærk-
ningsordningernes afsendere drage fordel af Forbrugerrådets eller andre forbrugerorganisationers kendskab 
til forbrugerne som modtagere. De engagerede forbrugere kan give deres input til forbrugerorganisationerne, 
hvis de ønsker det, og dialogen vil således være en del af mærkningsordningernes kriterieudvikling. Er 
mærkningsordningen derudover dynamisk, således som Forbrugerrådet anbefaler jf. afsnit 1.3.3, så bliver 
mærkningsordningens risikokommunikation en løbende dialogisk proces, der kan forsøge at inddrage 
forbrugernes hverdagsliv frem for at tage udgangspunkt i ekspertviden. 
 
At jeg foreslår høringer som en udfordring for alle frivillige mærkningsordninger skal dog ikke ses som et 
argument for, at mærkningsordningerne ikke har deres berettigelse, som det ser ud i dag. 
De frivillige mærkningsordningers anvendelse på et forbrugerprodukt imødekommer i mine øjne risikosam-
fundets kompleksitet ved at tilbyde forbrugerne en risikohåndteringsstrategi over for mangfoldigheden af 
risici og den flertydige ekspertviden, her eksemplificeret ved Mick: 
Mick: ”altså, jeg synes ikke det er så svært, men så er der sådan noget som parfume i svanemærkede ting, 
det vidste jeg ikke, men altså der stoler jeg nok blindt på de der miljømærkningerne, så køber jeg det, og så 
har jeg det fint med det. Fordi jeg ved, at der ikke er parfume i de ting, vi køber til vores børn. Og det er det 
vigtigste” [bilag 4:6-7]. 
Men da undersøgelsen ligeledes peger på, at der er mange mærker, som forbrugerne ikke har kendskab til 
eller tillid til, så må der være nogle forbedringsmuligheder. Ud over de foreslåede høringer, som jeg blandt 
andet vurderer kan give forbrugerne mulighed for at opbygge tillid til afsenderne af mærkerne, ser jeg andre 
muligheder for at forbedre mærkernes risikokommunikation. Dette sætter jeg fokus på i næste afsnit. 
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5.2 Harmonisering eller ét supermærke? 
Som præsenteret i afsnit 1.3 er der i den offentlige debat blevet stillet spørgsmålstegn ved, om de mange 
mærkningsordninger er mere vildledende end vejledende for forbrugerne [se fx FPN, 2007a; FPN, 2007b; 
FPN, 2007c; Dagbladet Køge, 2007]. Dette mener jeg undergraver mærkningsordningernes risikokommuni-
kation og deres mulighed for at virke som positiv orienteringshorisont for forbrugerne, som eksemplificeres i 
idealtypen skeptisk og afvisende. Derfor vil jeg diskutere yderligere forbedringsmuligheder i forhold til 
mærkningsordningerne. De tre konkrete muligheder for forbedringer, jeg leder ud af fokusgruppernes 
diskussioner, er negativmærkning, harmonisering af mærkerne og ét supermærke. Her koncentrerer jeg mig 
om harmonisering og ét supermærke, da jeg i specialet har afgrænset mig til positivmærkningsordninger. I 
afsnittet inddrager jeg Forbrugerrådets holdning til de frivillige mærkningsordninger. 
Der hersker forvirring blandt fokusgruppedeltagerne om, hvordan de mange økologimærker adskiller sig fra 
hinanden, og hvordan de forskellige miljømærker adskiller sig fra hinanden. På tværs af fokusgrupperne og 
de demografiske karakteristika diskuterer forbrugerne sig frem til, at mærke-forvirringen kan imødekommes, 
hvis der sker en forenkling af mærkerne, så der eksempelvis kun er tre mærker, et trafiklyssystem, en over-
ordnet smiley-ordning eller lignende. Jeg tolker forbrugernes diskussioner til, at en forenkling vil gøre 
mærkningsordningernes risikokommunikation tydeligere, mere troværdig og mere anvendelig for dem i 
hverdagens forbrug. Måske vil en sådan ændring så lede til en forandring i forbrugernes praksis, hvad angår 
de mærkede produkter? Her eksemplificerer Mick, at det er forvirrende, at der er mærker, der tilsyneladende 
er overlappende og konkurrerende: 
Mick: ”(…) jeg er helt enig, jeg forstår ikke, hvorfor at man inden for EU har forskellige miljømærkninger 
med mindre der er, altså.. jeg synes godt, at man kunne lave nogle ensrettede, fx er det ikke sindssygt meget 
den der Blomst er på, fordi der er svanen [Rosa: ”den er på tekstiler”] den der Blomst? Den er da også på 
toiletpapir (…) altså, den er på samme slags produkter som svanemærket… jeg tror bare, at man bliver 
kontrær til sidst og så bliver man så forvirret. Fordi jeg tror, vi er sådan en rimelig oplyst forsamling, og det 
er jo ikke gennemskueligt…” [bilag 4:37]. 
I tråd med dette konkluderer en rapport fra The New Economics Foundation, at det på nuværende tidspunkt 
ser ud til, at den bedste kommunikationseffekt over for forbrugerne opnås ved at mærke på grundlag af et 
kriterium, fx miljøhensyn, eller i det mindste at fokusere på et kriterium [Zadek et al, 1998]. Dette er ligele-
des i tråd med Forbrugerrådets forslag om mærkernes tematiske begrænsning, og at mærker ikke bør over-
lappe andre velfungerende mærker - hverken med hensyn til kriterier eller de varegrupper, de dækker - da 
der dermed kommer konkurrerende mærker på forbrugerprodukterne i handlen [bilag 13]. Det vil alt andet 
lige tydeliggøre mærkernes risikokommunikation. Et produkt kan så eventuelt forsynes med to separate 
mærker, som signalerer forskellige værdier. 
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Forbrugerrådet forslag til forbedring af fremtidens mærkningspolitik lyder da også på, at der bør være færre 
mærker end der er i dag, så der fx er én mærkningsordning på hver af følgende områder: miljø/energi, 
etik/solidaritet, sundhed, økologi og dyrevelfærd [Forbrugerrådet, 2007]. Disse fem mærkningstemaer skal 
således dække hver deres forskellige og afgrænsede egenskaber, være af international karakter samt gælde 
alle komponenter i produktet og være kontrolleret af en uvildig instans [bilag 13]. Jeg vurderer, at der kan 
risikere at opstå modstrid mellem to af Forbrugerrådet krav – nemlig kravet om tematisk begrænsning og 
kravet om, at mærkningsordningen bør gælde alle komponenter i produktet. Problemet kan forekomme, hvis 
eksempelvis der skal tages højde for emballage og CO2-regnskab for at inddrage alle komponenter i mærk-
ningsordningen, da mærkningsordningerne således vil lappe over hinanden tematisk. Til dette svarer Claus 
Jørgensen: 
”Vi mener, at hvis der findes forskellige mærkningsordninger, så kan de forskellige mærker henvise til 
hinanden i deres kriterier. Det sker allerede, i det Svanen henviser til, at der skal benyttes FSC mærket træ 
eller papir i bestemte produkter. Og derfor overlapper de ikke. CO2 problematikken er til en vis grad allere-
de inkorporeret i Blomsten og Svanen, da der er tale om et miljøproblem (et kæmpe et af slagsen) og energi-
forbruget er jo allerede med i kriterierne” [Forbrugerrådet, 2007]. 
Forbrugerrådet foreslår derudover, at der indføres et kvalitetsmærke til produkter i kvalitetsmæssig særklasse 
[bilag 13]. Hvad dette dækker over mere konkret er dog ikke tydeliggjort. Jeg forestiller mig, at det eksem-
pelvis kan være smag og funktionalitet, men det kan for så vidt også betragtes som en kvalitetsparameter, at 
det er et sundt eller økologisk produkt – og så er vi tilbage til mærkningsordninger, der overlapper hinanden.  
For at forbedre mærkningsordningernes risikokommunikation og dermed deres vejledningsværdi er opryd-
ningen i form af en harmonisering på mærkeområdet en mulighed, som både en række forskere i forbruger-
adfærd, forbrugerorganisationer og forbrugerne, der deltog i min undersøgelse, synes at være tilhængere af. 
Professor Flemming Hansen fra SDU i Sønderjylland, forsker i forbrugeradfærd udtaler: 
”Analyser viser, at forbrugere ikke sætter sig ind i, hvad mærkerne står for, og det eksplosivt stigende antal 
mærker medfører, at forbrugerne ikke får lettere ved at foretage et rimeligt oplyst forbrugsvalg. Det er skørt, 
uigennemskueligt og stik i mod hensigten” [FPN, 2007a].  
I fremtiden kan vi måske se et scenarie, hvor eksempelvis EU’s økologimærke kommer på alle produkter 
frem for det danske Ø. og Blomsten frem for Svanen, da mærkerne i stort omfang står for det samme eller 
har store overlap. De europæiske mærkningsordninger vil i hvert fald kunne sørge for større udbredelse og 
måske med tiden mindre forvirring [Forbrugerrådet, 2007]. 
Tidligere var blomst-kriterierne, ifølge Claus Jørgensen, generelt svagere end Svanens, men i dag er billedet 
mere varieret og der findes endda blomst-kriterier, der er skrappere end svanemærkets kriterier på samme 
område [Forbrugerrådet, 2007]. Jeg spørger Forbrugerrådet, om man kan forestille sig, at en harmonisering 
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vil betyde en udvanding af kravene, hvis vi fokuserer på de europæiske mærker, fordi flere lande skal blive 
enige. Her svarer Claus Jørgensen: 
”Selvfølgelig skal Blomsten ikke udvandes, således at kravene er væsentligt ringene end Svanen, og det er 
faktisk heller ikke det indtryk, jeg har, som Forbrugerrådets Nævnsrepræsentant. Mærkerne er stort set 
identiske, og derfor burde beskyttelsesniveauet ikke falde. Og det er vigtigt at få spredt mærkerne og produk-
terne med mærket ud til hele EU og dermed give et bedre miljø, ikke kun nationalt, men i hele Unionen” 
[Forbrugerrådet, 2007]. 
Harmoniseringen af det danske og EU’s økologimærke er allerede ved at blive en realitet, da der er en ny 
økologiforordning på vej i EU. Det betyder eksempelvis, at vi fra 1. januar 2009 vil finde EU’s økologilogo 
på alle økologiske fødevarer i Danmark.46 Men det danske Ø-mærke vil forsat være på de økologiske varer – 
side om side med det europæiske mærke [Samvirke, 2007]. Lignende situation kan man forestille sig med 
miljømærkerne, ifølge Forbrugerrådet: 
Claus Jørgensen siger: ”på sigt bør Svanen og de andre regionale eller nationale mærker forsvinde, men det 
kommer til at tage tid. Og der kan endda komme en overgangsperiode, hvor flere mærker er på, altså både 
det nationale og EU’s mærke”.  
Thomas Roland supplerer: ”De nationale mærker bør ikke fjernes, før kendskabsgrad og tillid til de brede 
mærker er helt på niveau med de snævrere og eller nationale mærker. Og der vil gå lang tid – måske når vi 
aldrig dertil?” [Forbrugerrådet, 2007]. 
Harmonisering betyder således ikke, at det danske økologimærke samt Svanen ikke vil være at finde på 
produkter i butikkerne fra den ene dag til den anden – og dette kan så i en periode måske bidrage til mærke-
forvirringen, som fokusgruppeinterviewene peger på. Desuden kan der være et problem i forhold til Blom-
sten og EU’s økologimærke, som fokusgruppeinterviewene samt en række andre undersøgelser peger på – 
den udbredte national tillid [Poulsen og Steenberg, 2007b; Husmer og Vogt-Nielsen, 2004], [Halkier et al, 
2007]. Desuden er der pt. ikke så stort kendskab til fx Blomsten og EU’s økologimærke i Danmark [Poulsen 
og Steenberg, 2007b]. Det kan dog være, at dette ændrer sig, hvis mærkerne bliver mere udbredt på de 
danske varer.  
 
Der er tilsyneladende udsigt til en større oprydning på mærkningsområdet. EU-kommissær Günter Verheu-
gens og europaparlamentssmedlem Christel Schaldemose vil undersøge problemet med de mange mærker.   
”Jeg vil fremsætte forslag om, at EU hurtigt får indført en pålidelig mærkningsordning, der er obligatorisk 
for eksempelvis alle fødevarevirksomheder i EU. Stærke EU-mærker kan udrydde de utroværdige mærker”,  
 
siger Christel Schaldemose, som er medlem af parlamentets udvalg for forbrugerbeskyttelse til Jyllandspo-
stens forbrugerportal [FPN, 2007c].  
                                                 
46
 Harmoniseringen betyder også, at der fra januar 2009 skal være fælles regler i Danmark og resten af EU. Vi kan derfor i Danmark 
ikke have strengere regler til økologi. Økologiske virksomheder og landmænd i Danmark har dog sammen med Økologisk 
Landsforening lavet frivillige aftaler på en række områder for på den måde at gå foran EU’s krav [Samvirke, 2007]. 
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Interesseforeningen Danmarks Aktive Forbrugere byder store, fælles EU-mærker velkomne, men er bekym-
rede for, at industriens lobby vil forhindre, at mærkerne tager højde for eksempelvis høje miljøkrav. Dansk 
Industri frygter derimod, at sådanne nye mærker kan blive dyre for virksomhederne, uden at de gavner 
forbrugerne. Ifølge chefkonsulent i Dansk Industri, Annette Dragsdahl, vil flere mærker blot bidrage til 
mærkningsforvirringen [FPN, 2007c]. 
 
Men ville det så ikke være nemmere med ét supermærke? Fokusgruppedeltagerne foreslår et trafiklyssystem 
eller en overordnet smiley-ordning som en form for supermærke. Forbrugerrådet er imod ét sådant super-
mærke. De vurderer, at det vil være for uigennemskueligt, hvis ét mærke skal dække alle hensyn i forhold til 
et produkt, eksempelvis etik, CO2-udslip, energiforbrug, dyrevelfærd samt andre miljø- og sundhedsparamet-
re. Et supermærke vil ifølge Forbrugerrådet betyde, at mærket kun vil være for den lille elite, hvilket betyder 
en lille udbredelse. Desuden vil et supermærke administrativt ifølge Forbrugerrådet være meget vanskeligt at 
styre [Forbrugerrådet, 2007]. Men lad os antage at harmonisering af mærkningsordningerne bliver en realitet, 
så vil der stadig kunne stilles spørgsmålstegn ved, hvorfor eksempelvis økologimærkerne ikke inddrager 
emballageforbrug eller CO2-forbrug. Et muligt skridt i mærkernes udvikling er måske alligevel bæredygtig-
hedsmærker, som dækker over mange kriterier? 
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Kap. 6. Konklusion 
 
Der har i den offentlige debat været stillet spørgsmålstegn ved, om de mange mærkningsordninger er mere 
vildledende end vejledende for forbrugerne. Formålet med at undersøge hvordan frivillige mærkningsord-
ninger på forbrugerprodukter fungerer som orienteringshorisont og risikokommunikation i forbrugernes 
hverdag, hvor de skal forholde sig til mangfoldige risici og flertydig ekspertviden, er at bidrage til denne 
debat. For at besvare problemformuleringen har jeg foretaget tre fokusgruppeinterviews med i alt ti par og 
beskæftiget mig med teoretiske begreber, der anskuer frivillige mærkningsordninger i flere kontekster. Disse 
kontekster er samfundsmæssige betingelser, hverdagslivet og forbrug samt mærkningsordninger som kom-
munikationsmiddel.  
 
På baggrund af min analyse konkluderer jeg, at det for nogle forbrugere er forholdsvis nemt at tilpasse 
forbrugspraksis, så der bliver taget hensyn til eksempelvis et miljøbevidst eller sundhedsorienteret forbrug. 
Dette er fx sket ved, at miljø-, økologi- eller andre mærker fungerer som pejlemærker, så de ikke behøver at 
læse varedeklarationer eller på anden måde tage stilling til det pågældende produkt. De frivillige mærknings-
ordninger indgår således som orienteringshorisont og fungerer som risikohåndteringsstrategi. For andre 
forbrugere skaber de mange forskellige mærker skepsis, frustration eller forvirring over, hvad mærkerne står 
for. De synes, det er besværligt at gennemskue, hvad mærkningsordningerne står for, og de er i tvivl, om 
man kan stole på mærkningsordningen eller organisationen bag mærket. Dette kan betyde, at den mærkede 
vare opgives i indkøbssituationen. 
Jeg har ved analytisk generalisering fundet tre idealtyper: skeptisk og afvisende forbrugere, kritiske og 
afvejende forbrugere samt tillidsfulde og idealistiske forbrugere. Det er dog ikke skarpt adskilte idealtyper, 
og en forbruger kan sagtens skifte mellem de tre typer – på forskellige tidspunkter eller i forskellige sam-
menhænge. 
- De skeptiske og afvisende forbrugere handler og agerer, som de altid har gjort og orienterer sig typisk ikke 
mod forbrugerprodukter med eksempelvis Svanen, Ø-mærket eller en anden mærkningsordnings risikokom-
munikation. Således kan de karakteriseres som forbrugere, der ikke har risici ved forbrugerprodukter som 
tema i deres sociale livsverden og derfor ikke finder mærkningsordningerne relevante. Eller de kan karakteri-
seres som forbrugere, der har risici ved forbrugerprodukter som tema, men ikke har mærkningsordningerne 
som orienteringshorisont af forskellige årsager. Dette kan eksempelvis skyldes vaner og praktiske faktorer 
som pris, tilgængelighed og effektivitet eller skepsis og mistillid til en mærkningsordning. Der er således 
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ikke de bedste forudsætninger for, at de skeptiske og afvisende forbrugere tager mærkernes risikokommuni-
kations anprisninger og advarsler til sig. 
- De kritiske og afvejende forbrugere har ofte de frivillige mærkningsordninger inden for deres orienterings-
horisont, men mærkningsordningernes kriterier opleves ikke som en garanti for det sunde eller miljøvenlige 
valg. Disse forbrugere vælger og tilegner sig derfor mærkningsordningernes risikokommunikation ud fra, 
hvad de synes, de lige kan bruge i forhold til det store hele og danner en mosaik af ekspertviden og egen 
viden, vurdering og fornuft. Denne idealtype dækker således over de forbrugere, der ikke konsekvent køber 
forbrugerprodukter med en eller anden form for mærkningsordning på. De kritiske og afvejende forbrugere 
vælger eksempelvis at variere mellem forskellige produkter eller være opmærksomme på problematiske 
indholdsstoffer frem for at vælge efter produkter med et miljø- eller sundhedsmærke. 
 
- De tillidsfulde og idealistiske forbrugere stiller ikke spørgsmålstegn ved mærkningsordningers kriterier 
eller ved troværdigheden. Mærkningsordningerne er i deres relevanshorisont, og de handler efter de produk-
ter, der tager hensyn til miljø og eller sundhed. Risici ved forbrugerprodukter ses af disse forbrugere som en 
valgsituation mellem gode og dårlige produkter. På den ene side er de ”rigtige” produkter og den gode 
samvittighed, hvor eksempelvis svanemærkede plejeprodukter og økologiske fødevarer passer ind for en del 
forbrugere. På den anden side er de ”forkerte” produkter, som eksempelvis købes på grund af, at økonomien 
ikke er til at efterleve idealerne. De forsøger derfor at handle i overensstemmelse med deres idealistiske 
holdninger og plages af dårlig samvittighed, når det ikke lykkes. 
 
De tre idealtyper er samtidig et udtryk for normer om livsstil. På baggrund af min analyse kan jeg konklude-
re, at forbrugerne forhandler om disse normer i diskussionerne om risikohåndtering ved forbrugerprodukter. 
Normerne siger noget om, at de forsøger at handle under en række betingelser. Det er eksempelvis en norm, 
at man bør handle økologisk og en norm, at man bør købe danske varer samt en norm, at det ikke bør være 
forbrugernes ansvar at tage stilling til risici, når de handler ind og dermed har ansvaret for at vælge de 
”rigtige og gode” produkter frem for de ”dårlige” produkter.  
 
Forbrugernes bevæggrunde for at handle efter mærkerne i hverdagens indkøb er, at de sikrer konkret risiko-
håndtering og positiv signalværdi, der imødekommer visse forbrugeres følelse af og ønske om at tage ansvar 
over for egen og familiens sundhed. Her er graviditet og rollen som forælder særlige hændelser, der bringer 
mærkningsordningernes risikokommunikation i forbrugernes orienteringshorisont. Særligt danske og nordi-
ske mærker som det danske økologimærke og Svanen bliver betragtet som troværdige. Dyrevelfærd og i 
mindre grad hensyn til miljøet er også væsentlige bevæggrunde. 
 
Barriererne for, at forbrugerprodukter med en frivillig mærkningsordning ender i indkøbskurven, er først og 
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fremmest af økonomisk karakter. Her er dog gradbøjninger afhængig af produkt. Andre barrierer kan være, 
at udbuddet i det lokale indkøbssted ikke er særlig stort, eller at de miljøvenlige, allergivenlige produkter 
ikke imødekommer behov som effektiv rengøring og velduftende plejeprodukter. Endelig er mistillid til 
mærkerne er barriere.  
 
Jeg kan i forlængelse hermed konkludere, at forbrugernes praksis og normer handler om, hvad der giver 
mening for dem, og at forbrugspraksis med de mærkede produkter og normer om risikohåndtering er påvir-
ket af de sociale relationer, de medierede ressourcer og diskurser i samfundet. 
 
Ved at diskutere mærkningsordningernes risikokommunikation, har jeg præsenteret nogle bud på konkrete 
initiativer til forbedringsmuligheder. Disse muligheder er: 
 
- En fast høringspraksis for alle frivillige mærkningsordninger, hvor forbrugerorganisationer er i dialog med 
mærkningsordningens afsendere. Således vil mærkningsordningernes afsendere drage fordel af forbrugeror-
ganisationers kendskab til forbrugerne som modtagere. 
 
- Forenkling og oprydning på mærkeområdet, eksempelvis ved harmonisering, så der vil være færre mærker 
end der er i dag, eksempelvis én mærkningsordning på hver af følgende områder: miljø, etik, sundhed, 
økologi og dyrevelfærd.
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Kommunikative overvejelser til 
artikel 
 
Mediet 
Artiklen er skrevet til Samvirke. Samvirke er et 80 år gammelt månedsmagasin med et oplag på 380.000 
eksemplarer om måneden. Læsertallet er af Gallup Medie Index opgjort til 973.000 per 1. halvår 2007. 
Bladet har et omfang på 90-100 sider i snit. 
 
Samvirke er en oversættelse af det internationale ord for brugsbevægelse, cooperation. Samvirke er en 
integreret del af FDB – som er Danmarks største medlems- og forbrugerorganisation med 1,6 mio. medlem-
mer, og som sådan skal magasinet afspejle de værdier og den politik, som foreningen står for. Dog hersker 
der redaktionel frihed. 
 
Samvirke er et folkeoplysende, kulturelt og samfundsdebatterende forbrugerblad i andelsbevægelsens ånd. 
Jeg finder det relevant at skrive en formidlingsartikel til Samvirke, da det er et blad, der sætter fokus på 
miljømæssige, sundhedsmæssige, sikkerhedsmæssige og etiske forhold i relation til forbrug – hvilket mærk-
ningsordningerne klart falder inden for.  
Målgruppen 
Med fokus på mediet, Samvirke, anser jeg målgruppen for artiklen som samfundsbevidste forbrugere, der 
ønsker indsigt i komplicerede sammenhænge og nuancerede holdninger, samtidig med at de kan være 
interesserede i kortere artikler med stor her-og-nu-anvendelighed af den slags, man bare er nødt til at klippe 
ud og hænge op på køleskabet, fordi de er værd at huske. Min artikel hører til i førstnævnte kategori.  
 
Jeg har en forventning om, at målgruppen primært vil læse artiklen hjemme i privaten, da bladet sendes hjem 
til læseren. Både medlemmer af FDB og ikke-medlemmer kan bestille Samvirke, men bladet kan ikke købes 
i kiosker og supermarkeder.  
Formål 
Formålet med artiklen er at give læseren ny indsigt og viden som forbruger- og familiemenneske.  
Hovedbudskabet er, at forbrugerne tackler de mange budskaber om risiko ved at udvikle deres egne strategi-
er – med eller uden mærkerne som pejlemærker.  
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Struktur 
Jeg tager udgangspunkt i den klassiske nyhedsartikels form, og artiklen følger derfor princippet om, at 
konklusionen bliver præsenteret i manchetten, og at indledningen rummer de væsentligste pointer. Overskrif-
ten giver artiklens fokusområde og manchetten hovedbudskabet. I artiklens første spalte uddybes scenariet 
med de mange risikobudskaber om miljø og sundhed. Det lægger op til, at jeg præsenterer min kvalitative 
undersøgelse blandt danske forbrugere og konklusionen på min undersøgelse gives her. Jeg beskriver 
forbrugernes tre forskellige måder, at forholde sig til de forskellige mærkningsordninger på. Herefter uddy-
ber jeg fundene i min undersøgelse i afsnittene ”kombineret adfærd” og ”national tillid”. Jeg giver desuden 
via faktabokse faktuelle oplysninger om mærkningsordningerne Svanen, Blomsten, EU’s økologimærke, det 
danske statskontrollerede Ø-mærke og Astma-Allergi Forbundets mærke, som jeg har fokuseret på i under-
søgelsen, ligesom faktaboksene supplerer artiklens indhold. Artiklen afsluttes ved at kæde artiklens afsnit 
sammen med overskriften og manchetten. 
Virkemidler 
Jeg mener, at det er lettere for læseren at forstå artiklens budskab, hvis de kan visualisere situationen. Derfor 
har jeg i indledningen skabt et billede af den forvirrende situation med mangfoldige risikobudskaber og 
mærkningsordninger i hverdagen. Jeg tænker, at dette virkemiddel er medvirkende til, at en del læsere vil 
kunne identificere sig med situationen. Af samme årsag har jeg skrevet de tre forbrugertyper i du-form.  
 
Jeg overvejede at præsentere en hverdagssituation i supermarkedet indledningsvis i stil med: Du står ved 
hylden med vaskepulver… blikket glider hen over de forskellige små røde, blå, grønne mærker… Du vælger 
den med svanen, fordi den har du vist set før… Jeg fravalgte dog denne tilgang, da jeg ønskede at give 
læseren indblik i mere overordnede samfundsbetingelser med usynlige og mangfoldige risici og mangfoldig 
ekspertviden, som er en væsentlig del af mit speciale. Desuden mener jeg, at jeg tilgodeser Samvirkes læsere 
med denne beslutning, da jeg har for øje, at de er samfundsbevidste forbrugere, der ønsker indsigt i kompli-
cerede sammenhænge. Jeg har yderligere udvalgt nogle citater fra mine interviewpersoner for hermed at 
konkretisere og eksemplificere samt skabe identifikation.  
 
Jeg inddrager tal om tillidsgraden til forskellige mærkningsordninger og sammenholder dem med egen 
undersøgelse. Dette gør jeg for at skabe mere troværdighed om min undersøgelses resultat om, at tilliden er 
størst til danske og nordiske mærker. Med knap en million læsere om måneden favner Samvirkes målgruppe 
bredt i den danske befolkning. Sproget er derfor holdt på et niveau, der kan læses af den ”almindelige” 
forbruger. 
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Mærker mod risiko 
Phthalater, parabener og pesticider er bare nogle af de stoffer, vi som forbruge-
re møder i budskaber om risiko for miljø og mennesker. Håndteringen af risiko 
bygger på, hvad der giver mening for os selv – og af og til virker mærker som 
Svanen og det røde Ø som pejlemærker i det risikofyldte forbrugerlandskab 
 
 
Tekst: Jethe Lennore 
 
 
Hvad skal vi tro? Næsten dagligt møder vi 
diskussioner om pesticidrester i frugt og grønt, 
tungmetaller i fisk, hormonforstyrrende plastblød-
gørere i legetøj og allergifremkaldende parfume-
stoffer i plejeprodukter. Men ofte kan vi hverken 
se eller mærke de mange farer, der tales om. Og 
der er mange udlægninger om risikoens størrelse 
og betydning. Samtidig støder vi i butikkerne og i 
medierne på svaner, blomster, træer og andre 
mærker, der skal hjælpe os med at gennemskue 
hvilke varer, vi kan komme i kurven med god 
samvittighed, når vi vover os ud i det risikofyldte 
forbrugerlandskab. Men heller ikke mærkerne er 
lige til at gennemskue. Eksempelvis har overskrif-
ter som ”Forbrugerne bliver vildledt af kvalitets-
mærker”, ”Fup: opfandt sit eget økologimærke”, 
og ”På vildspor i mærkningsjunglen” prydet 
avisoverskrifterne. Så der er nok at blive forvirret 
over, når vi skal på en helt almindelig indkøbstur i 
supermarkedet. Alligevel skal der besluttes og 
handles. Man kan derfor spørge, om mærkerne 
virker som pejlemærker i hverdagens risikobud-
skaber?  
 Jeg har i en kvalitativ undersøgelse blandt 
danske forbrugere fundet frem til, at forbrugernes 
håndtering af risiko i lige så høj grad bygger på, 
hvad der giver mening for dem selv, som på 
officielle udmeldinger om risikoen. De udvikler 
deres egne strategier – med eller uden mærkerne 
som pejlemærker. Disse strategier har jeg sam-
menfattet til tre forskellige måder, som vi som 
forbrugere forholder os til mærkningsordninger 
som Svanen og Ø-mærket på. De tre måder er 
skeptisk og afvisende, kritisk og afvejende eller 
tillidsfuldt og idealistisk.  
 
Skeptisk og afvisende. Er du en skeptisk og 
afvisende forbruger, handler du, som du altid har 
gjort og vælger ikke almindeligvis produkter med 
eksempelvis Svanen, Ø-mærket eller en tredje 
mærkningsordning. Årsagerne er mange, fx vaner 
og praktiske faktorer som pris, tilgængelighed og 
effektivitet eller skepsis og mistillid til en mærk-
ningsordning. Eller årsagen kan være, at du bliver 
frustreret eller opgivende over for de mange 
budskaber om risiko. Som skeptisk og afvisende 
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forbruger, anvender du ikke mærkerne som 
pejlemærker i hverdagen.  
 En forbruger udtrykker det sådan: ”Selvføl-
gelig tænker man over sit ve og vel og sit helbred 
og kræftrisiko og alt det her, men nogle gange 
synes jeg også bare, at det er en jungle at finde 
rundt i. (…)… Så jeg er nok tilbøjelig til at 
proppe fingrene i ørerne og så glemme lidt 
omkring risiko”. 
  
Svanen 
Svanen er et nordisk mærke. Mærket bruges på non-
food produker som fx sæbe, shampoo, rengøringsmid-
ler og toiletpapir, men bliver også brugt på tøj og 
tekstiler. Mærket viser, at der er sat grænser for 
uønskede, usunde stoffer i varen, og at den er blandt 
de mindst miljøbelastende i sin kategori. Mærket 
kontrolleres af Miljømærkesekretariatet.  
 
Blomsten 
Blomsten er et europæisk mærke svarende til den 
nordiske Svane, og det bruges på varer i hele Europa. 
Mærket stiller ligesom Svanen en række krav til 
grænser for uønskede stoffer og miljøbelastning. 
Miljømærkesekretariatet står for kontrollen. 
 
Kritisk og afvejende. Er du en kritisk og afve-
jende forbruger, køber du af og til men ikke 
konsekvent forbrugerprodukter med en eller 
anden form for mærkningsordning på. Du vælger 
eksempelvis at variere mellem forskellige produk-
ter eller være opmærksom på problematiske 
indholdsstoffer frem for at vælge efter produkter 
med et miljø- eller sundhedsmærke. Det kan 
skyldes, at du ikke oplever mærkningsordninger 
som en garanti for det sunde eller miljøvenlige 
valg.  
 Risikobudskaberne tages med et 
gran salt, og du vælger ud, hvad du synes, du 
lige kan bruge i forhold til det store hele. Du 
vælger derfor at tage sagen i egen hånd og 
danner selv et overblik ved at skabe en 
mosaik af egen sund fornuft og informationer 
fra de kilder, du vælger at nære tillid til. Du 
vælger altså sin egen ”politik” at handle ud 
fra, men skeler til og plukker ud af informati-
oner, som sammenholdes med egen viden og 
egne erfaringer. 
 Denne strategi udtrykkes af en forbruger 
sådan: ”Men faktisk så kan tingene så vidt jeg ved, 
så kan svanemærket godt stadig indeholde 
parfume og specielle parabener. Så det er faktisk 
ikke engang en garanti”. 
 
Tillidsfuld og idealistisk. Som tillidsfuld og 
idealistisk forbruger stiller du ikke spørgsmåls-
tegn ved mærkningsordningers kriterier eller ved 
mærkernes troværdighed, og du handler efter de 
produkter, der tager hensyn til miljø og eller 
sundhed. Enten fordi du er i en særlig situation, 
hvor mærkerne opfattes som ekstra vedkommen-
de, fx som gravid eller forælder. Eller fordi du 
generelt ønsker at tage de ”rigtige” valg af hensyn 
til egen sundhed. Risici ved forbrugerprodukter 
ser du som en valgsituation mellem gode og 
dårlige produkter. På den ene side er de ”rigtige” 
produkter og den gode samvittighed, hvor svane-
mærkede plejeprodukter og økologiske fødevarer 
passer ind. På den anden side er de ”forkerte” 
produkter, som du eksempelvis køber på grund af, 
at økonomien ikke gør det muligt at efterleve dine 
idealer. Du forsøger derfor at handle i overens-
stemmelse med dine idealistiske holdninger og 
plages af dårlig samvittighed, når det ikke lykkes. 
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 En forbruger siger: ”Det nemme er også 
med sådan en shampoo, der er svanemærket, så 
tænker jeg nå fint, så er den svanemærket, så 
behøver jeg ikke at vende den om og kigge, for det 
kan jeg godt finde på med nogle af de andre 
produkter (…) sådan se bag på, hvad er det for 
noget. Hvis den er svanemærket, så er det nemt, 
så behøver jeg ikke at tage stilling”. 
 
Det danske Ø-mærke 
Det danske statskontrollerede økologimærke bruges 
på fødevarer. Garanterer, at virksomheden eller 
gården, der producerer maden, bliver kontrolleret af 
Plantedirektoratet. 
 
EU’s økologimærke  
Det europæiske økologimærke bruges også på 
fødevarer og ses ofte sammen med det danske røde Ø-
mærke. Mærket svarer nogenlunde til det danske Ø-
mærke, og det bliver også kontrolleret af Plantedirek-
toratet. 
 
Kombineret adfærd. Der er dog ikke tale om tre 
skarpt adskilte forbrugertyper, og vi kan sagtens 
kombinere og skifte mellem de forskellige måder 
at anvende mærkerne – på forskellige tidspunkter 
eller i forskellige sammenhænge. Min undersøgel-
se viser, at forbrugerne fx godt kan købe økolo-
gisk i nogle situationer og gå efter billige tilbud i 
andre. Eller vælge svanemærket shampoo og 
creme, men ikke tænke over risici ved fx tøj og 
gør-det-selv produkter. Det er et tegn på, at der er 
mange forskellige krav og hensyn, der skal 
tilgodeses for at få hverdagen til at fungere. 
 
National tillid. Kendskab til mærkningsordnin-
gerne og tillid til organisationerne bag mærk-
ningsordningerne er helt afgørende i forbrugernes 
risikooplevelse og risikohåndtering. 
 Tal fra FDB Analyse viser, at 79 % af de 
danske forbrugere stoler eller stoler meget på det 
danske økologimærke, mens 77 % svarer det 
samme om Svanen. Langt færre stoler på EU’s 
mærker – ca. 50 %. Det svarer meget godt med 
min kvalitative undersøgelse. Her er de to mærk-
ningsordninger, som forbrugerne nævner mest, det 
danske statskontrollerede økologimærke og 
miljømærket Svanen. Det tyder på, at det er de to 
mærker, der er mest relevante og vejledende for 
disse forbrugere. Men også fairtrade-mærket Max 
Havelaar, Astma-Allergi Forbundets deklaration, 
EU’s miljømærke Blomsten og flere udenlandske 
økologimærker vejleder om mindre risikofyldte 
produkter. Men står valget mellem danske eller 
nordiske mærker og udenlandske mærker fra 
lande længere væk, så er der større national tillid.  
 Min undersøgelse viser, at overvejelser om 
sundhed får forbrugerne til at vælge fødevarer 
med det røde Ø og plejeprodukter med den grønne 
svane. Men også rengøringsprodukter og vaske-
produkter vælges mærkede med Astma-Allergi 
Forbundets mærke eller med svanemærket.  
 
 Så kan man sige, at de små grønne, blå, 
røde, hvide mærker viser vej gennem junglen af 
budskaber om risiko for miljø og sundhed? Nogle 
mærker, nogle gange, i forskelligt omfang, på 
nogle produkter, når det giver mening for os selv.
 
Deklareret i samarbejde med Astma-Allergi 
Forbundet 
Astma-Allergi Forbundets deklarationsordning er en 
privat mærkningsordning, hvor Astma-Allergi 
Forbundet samarbejder omkring allergivenlige 
deklarationer af en række produkter. Mærket findes på 
personlige plejeprodukter, vaskemidler og sengetøj. 
